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Del I: Indledning 
 
1.1 Problemfelt 
 
Internettet har om noget revolutioneret vores samfund gennem de seneste år. Musik, 
film, nyheder, ja, information i det hele taget er rykket ind i dagligstuerne gennem dette 
nye medie, der med sine unikke kommunikationskompetencer skaber helt nye 
muligheder og udfordringer for virksomheder såvel som forbrugere. Hvor det før kun 
har været muligt at kommunikere bredt til enten få eller mange, kan man med 
Internettet nu målrette sin kommunikation helt fra individ til offentligt plan. Samtidig 
giver Internettet når som helst forbrugeren adgang til information fra hele 
verdenssamfundet. På ethvert tidspunkt kan musik downloades, e-mails sendes, priser 
sammenlignes, aviser læses og meget andet, og derigennem ændres også kravene om 
tilgængelighed og pris fra forbrugernes side - en tendens virksomhederne er nødsaget til 
at følge op på.  
 
Musikken har gennem den digitale revolution smidt sine fysiske bånd, og overgået til 
en digital størrelse. Digitaliseringen af musikken skaber nogle muligheder, 
begrænsninger og udfordringer for dagens pladeselskaber. At et stykke musik 
eksempelvis ikke længere er bundet til sin fysiske form i form af en plade eller en cd, 
har nogle komplikationer i forhold til opretholdelsen af ophavsretten. Det er således 
meget svært for rettighedshaverne af et værk at forhindre uretmæssig distribution 
(Andersen 2005: 7). Dette fordi kopiering af et digitalt værk kan ske helt ukompliceret, 
og uden at kvaliteten forringes. Samtidig skaber digitaliseringen dog også muligheder 
for pladeselskaberne, da produktion og distribution af musikken på dette immaterielle 
plan bliver billigere.  
 
Fra begyndelsen var fokus på Internettets negative konsekvenser for pladeselskaberne. I 
1999 opstod den amerikanske fildelingstjeneste Napster1, som blev den første til at 
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skabe et verdensomspændende netværk til brug for fildeling; senere fulgte en stribe 
lignende tjenester og programmer, der alle gjorde livet surt for pladeselskaberne. Derfor 
brugte pladebranchen da også utrolig meget energi på at bekæmpe piratkopieringen i 
Internettets barndom. Først i løbet af de seneste par år har pladebranchen erkendt, at 
forbrugeren ønsker at anskaffe sig musikken via nettet og dermed øjnet dettes 
muligheder. Der er således først nu opstået lovlige online musikbutikker som iTunes, 
box, msn osv., hvor musiklyttere har mulighed for at betale for musikken. Salget 
gennem disse butikker tegner sig for en stadig stigende andel af pladeselskabernes 
omsætning. Virksomhederne er også selv begyndt at sælge og publicere musik via deres 
hjemmesider. Dette foregår blandt andet i Canada, hvor pladeselskaberne via reklamer 
kan finansiere den online musik handel/download (Chaffin & van Duyn 2006).  På 
lignende vis ser man, at pladeselskaber udnytter Internettet til at reklamere for nye 
udgivelser gennem gratis, korte klip af musikken og lignende tiltag. Det har altså vist 
sig, at Internettet kan blive fremtiden for pladeselskaberne, men er dette også gået op 
for dem? 
 
Chris Anderson har med sin teori The Long Tail (Anderson 2006) beskrevet nogle af de 
muligheder og ændringer, Internettet medfører for pladeselskaberne. Den kraftigt 
udvidede tilgængelighed Internettet skaber medfører samtidig en ganske ny ageren fra 
forbrugernes side, hvilket pladeselskaberne må indstille sig på. Med tjenester som 
internetradioen Pandora2, hjemmesiden mySpace.com, online butikken iTunes o. lign. 
bliver man som forbruger oplyst om. hvad andre, der har købt eller lyttet til den samme 
musik som en selv, har købt eller lyttet til. Herigennem får man som forbruger 
kendskab til langt mere musik, og kombineret med Internettets lette adgang til enorme 
mængder af musik, bliver nye områder mere attraktive for forbrugeren og mere 
salgbare for virksomhederne. Blandt andet grundet disse faktorer mener Chris 
Anderson, at man vil opleve et større salg af hvad man betegner niche-markedet, dvs. 
segmentet af de kunstnere, der i øjeblikket ikke sælger mange værker. Dette må man 
som pladeselskab have for øje, hvis man vil være konkurrencedygtig i den 
digitaliserede informationsalder.  Dog vil der altid være behov for en ny Madonna, et 
nyt The Beatles osv., så hvordan skal pladeselskaberne håndtere dette? Vil de 
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traditionelle pladeselskaber kunne adaptere sig denne udvikling, eller vil nye typer 
selskaber opstå? 
 
Foruden Internettet har andre teknologiske fremskridt i høj grad gjort det muligt som 
kunstner at stå for en større del af produktion, promovering o. lign. selv., hvorved 
kunstnerne selv kan træde ind på de traditionelle pladeselskabers territorium. Eksemplet 
på dette kunne være et band som det engelske punk-rock orkester Arctic Monkeys, der 
til en vis udstrækning brød igennem ved  hjælp af hjemmesiden mySpace.com, der giver 
enhver muligheden for at lave sin egen hjemmeside og derigennem at deltage i et 
interaktivt fællesskab via Internettet. Men også her er mulighed for undren, fordi for at 
skabe en succes i størrelsesordnen Madonna, Britney Spears eller Spice Girls kræves 
langt mere end blot god omtale; der kræves intensiv markedsføring, verdensturneer, 
shows og i det hele taget en gennemført, gennemarbejdet visuel pakke omkring 
kunstneren. Dermed har de traditionelle pladeselskaber fortsat et es i ærmet. 
 
Grundet disse teknologisk funderede udviklingstræk er forskellige udgaver af det 
traditionelle pladeselskab opstået i de seneste år. Fornyelig er butikskæden Tiger 
påbegyndt at udgive musik i sine butikker til 20 kr. stykket. Her tilsender kunstnere 
Tiger en masteroptagelse, der derefter udvælger, hvilke kunstnere, de vil udgive. Al 
indspilning skal kunstnerne dermed selv stå for, og Tigers funktion bliver alene at 
producere og sælge værkerne. En anden ny spiller på markedet er DiGiDi3. DiGiDi er 
et kunstner-ejet distributionsnetværk, hvor man som kunstner kan tegne en anpart, og 
herefter får mulighed for at distribuere sin musik gennem DiGiDis samarbejdspartnere. 
Der er således sket en ændring i forhold til pladeselskabernes tidligere mere 
altomsluttende funktion bestående af at opdage kunstnere såvel som at producere, 
distribuere og markedsføre disse. Netop DiGiDi er interessant, da dette adskiller sig 
markant fra de traditionelle pladeselskaber som eksempelvis Universal. DiGiDi er som 
nævnt ejet af kunstnerne selv, og skal således ikke skabe profit til aktieindehavere eller 
lignende; virksomheden har desuden en ganske anden tilgang til Internettets muligheder 
og endog et grundlæggende anderledes syn på musikkens formål.   
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Et af verdens største pladeselskaber er Universal, der tegner sig for godt 20 % af 
verdens markedet for musik. Derfor er det interessant at undersøge, hvordan en 
virksomhed som denne imødekommer de omtalte forandringer; vælger de at bevare 
roen og lade andre virksomheder forsøge sig for derefter at rykke ind eller er de måske 
allerede nu forberedte på denne udvikling? Ser Universal overhovedet alt dette som en 
trussel? En sammenligning af Universal og DiGiDi er således nærliggende for at 
vurdere, hvordan disse to virksomheder - med deres vidt forskellige opbygning og 
muligheder - er forberedte på markedets ændringer.  
 
Der kan altså sættes spørgsmålstegn ved, hvorvidt den måde de traditionelle 
pladeselskaber håndterer deres rolle i den digitaliserede tidsalder er innovativ nok. 
Eksempelvis holder pladeselskaberne fast i den traditionelle måde at forvalte og 
udbrede deres produkter på. Men spørgsmålet er, om branchen ikke står overfor et valg 
meget snart omkring, hvilken måde de skal forny sig på for at overleve. Nye 
organisationsformer er langsomt begyndt at komme frem; eksempelvis det omtalte 
DiGiDi. For er der stadig penge i, at pladeselskaberne skal stå for alle led i udviklingen 
af musik? Eller skal pladeselskaberne satse på at begrænse sig som værende et 
konsulentagtigt foretagende for kunstnerne, hvorigennem de kan hjælpe med marketing 
og et netværk til distribution. 
Dette skal også ses i lyset af teknologiens udvikling, hvormed det er blevet billigere, 
nemmere og bedre at producere sin egen musik for kunstnerne udenom 
pladeselskaberne. 
 
Pladebranchen står, som vi kan se, overfor utrolig mange udfordringer i den digitale 
tidsalder. Dette projekt skal forsøge at belyse, hvilke problemer pladeselskaberne står 
overfor og se på, hvordan de forsøger at løse disse. For er der brug for pladeselskaber 
om 10, 20 eller 30 år? Og hvis der er, hvilke kompetencer skal de fokusere på for at 
sikre sig overlevelse? 
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1.2 Problemformulering 
 
Dette leder os frem til følgende problemformulering: 
 
Hvordan imødekommer pladebranchen de udfordringer som den digitale revolution har 
medført og hvilke konsekvenser skaber denne for pladeselskaberne? 
 
Begrebsafklaring 
Pladebranchen - Med dette menes den del af musikbranchen, som fokuserer på at 
udgive musik. Udfordringer som den digitale revolution har medført - Her tænker vi 
dels på konsekvenserne af Internettets fremkomst og dels på den teknologiske udvikling 
inden for digitalt udstyr herunder computere og lydudstyr. 
Pladeselskaberne – Vi har valgt at undersøge selskaberne Universal herunder Sonet og 
DiGiDi 
 
Der opstilles følgende hypoteser som sammen med besvarelsen af 
problemformuleringen vil blive be- eller afkræftet i løbet af dette projekt: 
 
Hypotese 1 
Universal får svært ved at bevare deres position, hvis de agerer, som de traditionelt har 
gjort på det nye musikmarked. 
Hypotese 2 
Pladeselskabets traditionelle fokus på alle den musikalske værdikædes fire led - 
talentspotting, produktion, markedsføring og distribution - overflødiggøres af den 
teknologiske udvikling. 
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1.3 Afgrænsning 
 
I et projekt som dette er det ikke muligt at behandle alle aspekter. Vi har således valgt 
et fokus at gå i dybden med frem for at berøre mange aspekter overfladisk. I dette afsnit 
vil vi kort beskrive, hvilke områder vi har valgt at afgrænse os fra. 
 
Noget af forskningen omkring de teknologiske udfordringer har omhandlet årsagerne til 
piratkopiering. Herunder undersøges blandt andet hvorfor folk piratkopierer, og hvorfor 
det ikke anses som en forbrydelse når det foregår på Internettet. Et interessant 
spørgsmål kunne være hvorfor folk i mindre grad er villige til at overholde landets love 
når de færdes rundt på Internettet i forhold til i den ”rigtige” verden. 
Problemer vedrørende håndhævelse af ophavsretten kunne være interessante at belyse. 
Man kunne beskue udformningen af den nuværende ophavsretslovgivning og se på 
begrænsninger med hensyn til forskelle i opretholdelse af ophavsret på fysiske og 
immaterielle værker. Man kunne her ligeledes inddrage en diskussion omkring musik 
som værende et offentligt gode på baggrund af immaterialiseringen af musik. 
 
En anden interessant undersøgelse man kunne have iværksat var, hvorvidt de store 
pladeselskaber udgør et oligopol med dertil hørende karteldannelser. Konkurrencen på 
prisen på en cd er nærmest ikke eksisterende inden for landets grænser, og man kunne 
således i et projekt undersøge årsagerne til dette. 
 
Projektet omhandler udelukkende konsekvenserne for musikmarkedet. Projektets 
problemstilling vil med tiden i stigende grad være relevant i forhold til alle andre typer 
af information, der kan digitaliseres såsom bøger og film. Det første udslag på 
digitaliseringsproblematikken har gjort sig gældende i forhold til musik, og vi ville 
således kun kunne gisne om konsekvenserne for andre brancher. 
 
Fokus vil hovedsageligt blive lagt omkring pladeselskabernes muligheder og 
udfordringer i den digitale tidsalder, og vil således i mindre grad belyse fordele og 
ulemper for kunstneren og forbrugeren. 
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Projektets problemstilling er globalt relevant. Vi har dog ikke haft mulighed for at 
undersøge det globalt men udvalgt aktører på det danske marked som repræsenterende 
for hele den vestlige pladebranche. Vi vil således mene, at man til en vis grad kan 
videreføre rapportens konklusioner til ligeledes at gælde i andre vestlige lande samt på 
sigt - når Internettets globale natur breder sig - til alle verdens lande. 
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Del II: Metode 
 
I dette afsnit vil vi gøre rede for, hvilke metodiske valg vi har truffet med henblik på, 
hvordan vi vil besvare vores problemstilling. 
Når man udarbejder en projektrapport som denne, vil man blive stillet over for nogle 
metodiske valg. Med nogle valg følger nogle fravalg. Vi vil således i dette afsnit udover 
at redegøre for vores metodiske valg endvidere diskutere disse valg og redegøre for, 
hvilke konsekvenser disse har i forhold til den endelige besvarelse. Til at starte med vil 
vi redegøre for tværfagligheden i projektet. 
 
2.1 Tværfaglighed 
 
Dette projekts omdrejningspunkt er hovedsageligt den økonomiske vinkel inden for de 
samfundsvidenskabelige discipliner i form af Shapiro og Varians beskrivelse af 
markedet for information samt Chris Andersons teori om The Long Tail om 
ændringerne på dette marked. Den anden disciplin vil være sociologi og vil først indgå i 
perspektiveringsafsnittet, hvor vi vil belyse, hvordan problemstillingen ville kunne 
være blevet behandlet ved en sociologisk vinkel. Den sociologiske vinkel vil tage 
udgangspunkt i Zygmunt Bauman og hans teori om polarisering, hvor befolkningen 
bliver splittet i de umobile tabere og den mobile elite. Førstnævnte kunne være 
repræsenteret af Universal og sidstnævnte af DiGiDi, som i højere grad ser muligheder 
i at kunne frigøre sig fra bindingerne i tid og rum. Netop at være bundet til tid og rum 
har det traditionelle musikmarked, som Universal til dels stadig repræsenterer, båret 
præget af. 
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2.2 Valg af empiri 
 
Empirien, som indgår i dette projekt, består af følgende: 
 
1. Virksomhedsprofiler af pladeselskaberne Universal, Sonet og DiGiDi ud fra 
selskabernes respektive hjemmesider og mht. Universal på baggrund af 
interview med managing director for Universal Danmark Jens-Otto Paludan,. 
2. Interview med managing director for Universal Music Danmark og formand i 
IFPI4, Jens-Otto Paludan. 
3. Statistisk materiale bearbejdet af os selv på baggrund af NCB-tal. 
4. Statistikker og analyser udarbejdet af forskellige agenter inden for 
pladebranchen bl.a. pladeselskabernes brancheforening IFPI samt 
Kulturministeriet. 
 
Virksomhedsprofilerne er empiri, som er udarbejdet af virksomhederne selv. Ud fra 
disse kan vi udlede, hvilke dele af den musikalske værdikæde den enkelte virksomhed 
beskæftiger sig med. Herunder ligeledes hvilke områder af markedet, der satses på 
samt, hvilke mål virksomheden har. 
Man bør her være opmærksom på, at profilerne kan bære præg af, at det er 
virksomhedens subjektive beskrivelse af sig selv, der bliver fremstillet. Derved kan det 
tænkes, at profilerne er skrevet ud fra, hvordan virksomheden vil have, at omverdenen 
skal tro, den pågældende virksomhed ser ud. Vi har vurderet, at denne fejlkilde ikke vil 
have væsentlig indflydelse på vores endelige konklusioner, og vælger derfor at medtage 
disse virksomhedsprofiler. 
 
Interview 
Vi har valgt at lave et kvalitativt interview med Jens-Otto Paludan, som er managing 
director i Universal Music og formand for IFPI i Danmark. Interviewet blev foretaget 
på Jens-Otto Paludans kontor og alle gruppens 4 medlemmer deltog. To af gruppens 
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medlemmer tog noter, en var interviewer dog med supplering fra de øvrige medlemmer, 
og den sidste var teknisk ansvarlig. 
 
Jens-Otto Paludan skal indgå i projektet som repræsentant for den traditionelle, 
etablerede del af pladebranchen. Igennem ham får vi belyst de problemer, som den 
etablerede del af pladebranchen står over for i forhold til den teknologiske udvikling, 
samt om den etablerede pladebranche ser nogle muligheder i denne. Det bør bemærkes, 
at Jens-Otto Paludans udtalelser om markedet og Universals position er meget subjektiv 
og præget af, hvordan han ønsker, at Universal skal fremstå udadtil. 
 
I udformningen, udførelsen og bearbejdelsen af det foretagende interview er vi 
inspireret af bogen ”Social Research Methods”, som er skrevet af Alan Bryman. Vi har 
benyttet hans model om det semi-strukturerede interview (Bryman 2004: 113). Dette 
tager udgangspunkt i, at intervieweren har en række overordnede emner, som han vil 
opnå viden omkring, men derudover er der en høj grad af fleksibilitet i, hvilke områder 
af disse overordnede emner interviewet vil berøre. Det er således overladt til 
informanten, som i dette tilfælde er ekspert på området, hvilke elementer der er 
interessante. Fordelen ved denne interviewform er, at informanten får fri mulighed for 
at komme med yderligere perspektiver og emner på en given problemstilling, som kan 
være nyttig for intervieweren. Vi får herved et mere nuanceret billede af den situation 
som pladebranchen sidder i frem for, hvis vi eksempelvis havde valgt et mere 
struktureret interview med lukkede spørgsmål. 
 
Nogle forskere bygger udelukkende deres materiale på kvantitative data. Her henvises 
der især til positivister, som forsøger at afdække absolutte generaliserbare teorier. Hvis 
målet er at opnå denne form for viden kan det individuelle kvalitative interview ikke 
benyttes, da en enkelt persons viden ikke kan induceres til almengældende regler. 
En kritik af det kvalitative interview kunne være, hvorvidt sikker viden kan opnås via 
en enkelt persons udtalelse. Den viden, vi får igennem Jens-Otto Paludan, er en 
ekspertbaseret viden, som er udtryk for mange års branche-kendskab. Udtalelser fra 
Jens-Otto Paludans side repræsenterer således hele den etablerede pladebranches syn. 
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Til interviewet havde vi medbragt en diktafon, så vi nemmere kunne bearbejde dette 
bagefter. Optagelsens kvalitet er desværre så ringe, at vi har været nødsaget til at 
kassere den. Heldigvis skrev to af gruppens medlemmer noter under interviewet. Det er 
således disse noter, som danner baggrund for interviewets endelige fremstilling i 
projektet (se bilag for referat af interview). Som følge af at interviewets fremstilling er 
baseret på to personers noter, vil denne metode indebære en mere betydelig fejlkilde 
end, hvis vi havde været i stand til at transskribere interviewet. 
 
Kvantitative data 
Som det ses, har vi valgt både at benytte kvalitativ samt kvantitativ data. Disse 
udelukker ikke hinanden, men kan tværtimod ofte supplere og komplementere hinanden 
(Andersen & Larsen 1995: 44). I dette projekt bruger vi de kvantitative data til at 
underbygge de tendenser, som vi ser i de kvalitative. Derfor vil vi i kapitlet 
Pladebranchen inddrage kvantitative data i form af NCB-tal fra mellem 1995 og 2005 
for at undersøge relevansen af Chris Andersons teori The Long Tail. 
NCB-tallene er udarbejdet af NCB5 (disse findes i rapportens bilag), og er således 
sekundær empiri. Dog er fortolkningen og bearbejdelsen af disse data, foretaget af os 
selv. 
Når en kunstners værk bliver udgivet eller kopieret lovligt, skal der betales et beløb til 
NCB, som formidler dette videre til kunstneren. Vi vælger således at fortolke NCB-
tallene således, at de kunstnere, som modtager flest penge, sælger flest fonogrammer, 
og derved er mest populære. 
Da tallene er sekundært indsamlet, kan der være manipuleret med dem således, at 
eventuelle væsentlige faktorer er udeladt til fordel for fx overskuelighed. Da tallene er 
udarbejdet i en anden henseende end vores, kan der herved opstå en fejlkilde. 
Eksempelvis er der truffet et valg fra NCBs side i forhold til størrelsen af de 
beløbsintervaller, som kunstnerne er opdelt efter. 
Da dataindsamling er meget tidskrævende, har vi sparet en masse tid ved at lade andre 
indsamle disse data for os. Hvis vi selv skulle have indsamlet disse data, kunne vi evt. 
ringe rundt til forskellige kunstnere og spørge om størrelsen på deres NCB-check. Dette 
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ville være meget omfattende og tidskrævende, og validiteten ville være betydelig 
ringere. 
 
2.3 Valg af teori 
 
I begyndelsen af projektets proces foretog vi os en gennemgribende litteratursøgning 
for at opnå viden omkring den allerede eksisterende forskning omkring vores 
genstandsfelt. Først satte vi os ind i hvilke projekter, der før var skrevet på RUC om 
emnet. Igennem disse har vi fået en smule inspiration til den valgte teori. 
Da vi beskæftiger os med et område i hastig udvikling, følte vi os nødsaget til at sætte 
os ind i den absolut nyeste forskning på området. I første omgang gennemsøgte vi den 
danske forskning på området herunder research i relevante fagblade som Musikeren og 
KODA /DK. Herefter foretog vi en søgning i internationale tidsskriftsdatabaser. 
Efter denne intensive litteratursøgning faldt vores valg på de følgende teorier. Herunder 
vil tankerne bag valgene af vores teori blive gennemgået. 
 
Den mikroøkonomiske teori, som vil danne den ene del af dette projekts teoretiske 
fundament, vil tage udgangspunkt i bogen Information Rules af Carl Shapiro og Hal R. 
Varian (Shapiro & Varian 1999). Information Rules er således primær litteratur, hvilket 
indebærer, at teorien ikke er fortolket og manipuleret med, og fremstår således mere 
fuldstændig. Varian er en internationalt anerkendt professor i økonomi. Et af hans store 
forskningsområder er informationsøkonomien. Shapiro er ligeledes en anerkendt 
professor i økonomi. 
Information Rules beskriver informationsøkonomien. Markedet for økonomi er markant 
anderledes end for det traditionelle industrielle marked. Vi har således valgt at bruge 
Information Rules til at få en teoretisk viden samt til at stifte bekendtskab med nogle 
begreber om markedet for information. Markedet for information udgør alt, der kan 
omdannes til en digital version. Da musik kan digitaliseres er musik således et 
informationsgode, og Shapiro & Varians teori er således relevant. 
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Markedet for information er under hastig udvikling, hvorfor en bog fra 1999 kan 
tænkes at være forældet. Vi har dog vurderet, at mange af teorierne og begreberne i 
bogen har fin relevans i forhold til vores projekt.  
 
Et af de nyeste værker inden for informationsøkonomien er bogen The Long Tail af 
Chris Anderson (Anderson 2006). Chris Anderson er editor-in-chief på Wired 
Magazine. Efter den intensive tidsskriftssøgning som gruppen foretog i starten af dette 
projekt, pegede alt hen i mod Chris Andersons teori om The Long Tail. 
Denne teori handler om, hvordan markedet for information ændrer sig samt hvilke 
årsager, der kan findes hertil. En af teoriens hovedpunkter er, at flere og flere produkter 
tilgængelige bliver tilgængelige med den teknologiske udvikling herunder Internettets 
udbredelse. Der fokuseres her på, at prisen på produktionsudstyr falder, samt at 
markedsføring og distribution bliver billigere og lettere vha. Internettet. Claus Pedersen 
fra PiratGruppen mener i modsætning til dette, at en væsentlig årsag til at antallet af 
musik-produkter stiger, er piratkopiering (Pedersen 2006: 25). KODA vurderer, at 
denne påstand er baseret på fejlslutninger, og at den væsentligste årsag til at antallet af 
musik-produkter stiger, er den teknologiske udvikling i tråd med The Long Tail (KODA 
2006). 
Teorien er interessant i vores henseende, da vi vil forsøge at vurdere, hvorvidt 
pladebranchen formår at tage del i dette nye marked, som Chris Anderson betegner The 
Long Tail. Teorien bliver undervejs i bogen afprøvet af empiriske data, hvilket øger 
dens troværdighedsværdi. 
The Long Tail skal i vores opgave bruges til to ting: for det første skal den hjælpe os 
med at se de markedsændringer, som branchen for tiden er stærkt påvirket af. For det 
andet opstilles der til sidst i bogen en række regler for, hvordan Chris Anderson mener, 
at man vil opnå succes på det nye marked. 
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2.4 Analysemetode 
 
Da en besvarelse af vores problemstilling påkræver en analyse af virksomhederne 
Universal, Sonet og DiGiDi, vil vi i vores analyser af disse benytte deres værdikæder, 
hvorfor vi i det følgende vil forklare, hvad en sådan tilgang indbefatter.  
 
Værdikæde 
Undersøgelsen af hvordan selskaberne Universal, Sonet og DiGiDi formår at 
imødekomme de nye udfordringer, vil tage udgangspunkt i virksomhedernes 
værdikæder. 
I forbindelse med en analyse af virksomheden internt, kan det være en god ide også at 
se nærmere på virksomhedens Værdikæde. Værdikæden er et analyseværktøj, der kan 
hjælpe en virksomheds ledelse med at isolere de områder, hvorpå de adskiller sig fra 
deres konkurrenter. Værdikæden gør det muligt at analysere de enkelte elementer i 
virksomhedens produktion, og på den måde finde frem til de mest væsentlige områder, 
der bør sættes yderligere fokus på. Dette kan både være i positiv og negativ relation 
(Andersen mfl. 2003: 37).  
 
 
Figur 2.1: Værdikæde 
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En værdikæde er en model, der bruges til at analysere virksomhedens 
kernekompetencer samt til at vise, hvordan et vareforløb foregår fra det første input til 
det sidste output. Værdikæden angiver altså de aktiviteter, der skal udføres for at 
designe, producere, markedsføre, levere og servicere en virksomheds produkt og give 
værdi til kunden.  
 
Værdikæden er opdelt i to hovedkategorier: primære og sekundære aktiviteter. 
 
Primæraktiviteterne (Andersen m.fl. 2003: 38). omfatter virksomhedens 
hovedaktivitetsområde, der alle har til formål at medvirke i processen til at skabe det 
endelige produkt. 
De primære aktiviteter er omdelt i fem hovedgrupper:  
Indgående logistik  Fremstillings processer  Udgående logistik  
Markedsføring/Salg  Service. 
I Universals tilfælde vil vi betegne disse områder som: talentspotting, produktion, 
markedsføring/salg og distribution (figur 2.2). Dette er således de kernekompetencer, 
som vi vil lægge vægt på, når vi skal analysere os frem til, hvorvidt de tre selskaber 
mere eller mindre succesrigt imødekommer de udefrakommende ændringer på 
markedet. Vi har udvalgt følgende elementer, som vi mener, er relevante i forhold til 
pladebranchen: 
 
 
 Figur 2.2 – forenklet værdikæde 
 
Alle disse områder er vigtige processer, der sørger for, at produktet bliver skabt, solgt 
og til sidst giver forbrugeren/kunden en værdi. Disse fire områder udgør således 
pladeselskabernes kernekompetencer. Kernekompetencer er de færdigheder, viden og 
teknologi som en virksomhed bruger for at eksistere og at skabe succes. En 
virksomheds kompetencer kan ikke være lige store på alle områder. 
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Kernekompetencerne kan findes ved at vurdere virksomhedens ressourcer og 
kompetencer. 
Foruden primæraktiviteterne findes også støtteaktiviteterne.  
Støtteaktiviteter har til formål at integrere værdikædens hovedaktiviteter. Der er i dette 
tilfælde tale om fem områder indenfor støtteaktiviteterne: Virksomhedens infrastruktur, 
menneskelige ressourcer, teknologiudvikling, indkøb og organisation. Vi vil dog ikke 
se nærmere på disse områder, men i stedet koncentrere os om primæraktiviteterne, som 
vi også anser som Universals kernekompetencer.   
Universals kernekompetencer og værdikæde giver tilsammen et billede af, hvordan 
Universal som virksomhed fungerer samt hvilke områder, de skal ligge deres styrke i, 
og derved satse på. Det er disse områder, vi vil se nærmere på i vores analyseafsnit. 
 
Udover kun at se på værdikæden i forhold til Universal vil vi ligeledes foretage en 
analyse af henholdsvis Sonet Records og DiGiDi. 
Den mere teoretiske beskrivelse af vores analyseteknik er retroduktion, som vi vil 
komme nærmere ind på i vores videnskabsteoriafsnit. 
 
2.5 Videnskabsteoretiske overvejelser 
 
Efter grundige overvejelser vedrørende projektets metodiske og videnskabsteoretiske 
tilgang vil vi diskutere disse i forhold til vores videnskabsteoretiske udgangspunkt: 
kritisk realisme. Valget af kritisk realisme som videnskabsteoretisk udgangspunkt er 
foretaget i lyset af projektets sigte på det mikroøkonomiske felt. Derudover finder vi 
kritisk realismes grundlæggende betragtning om virkeligheden som eksisterende 
uafhængigt af forskeren samt forudsætningen om den ontologiske påvirkning af de 
metodologiske valg som naturlige. Valget af kritisk realisme medfører en række 
konsekvenser for vores metodiske og analytiske arbejdsproces med projektet, hvilket vi 
vil gennemgå i det følgende. 
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Kritisk realisme 
En grundlinje for den kritiske realisme er vægtningen af den to dimensionale opfattelse 
af virkeligheden som transitiv og intransitiv. Den transitive dimension er vor viden om 
virkeligheden/verden. Dvs. de teorier, data, målinger, modeller etc., der historisk er 
blevet frembragt gennem videnskaben om verden, og netop disse bygger vor videnskab 
videre på. Den intransitive dimension er derimod det videnskaben skaber viden om. 
Som Bhaskar påpeger: 
 
" Transitiv viden og intransitive objekter, anskuelser og væren, tanker og ting, 
beskrivelser og deres referenter, kan hver især forandre sig uden en tilsvarende 
forandring (...) i termen på den anden side af skellet mellem den transitive og den 
intransitive dimension" (Buch-Hansen & Nielsen 2005: 23) 
 
Central for kritisk realisme er som nævnt vægtningen af disse to dimensioner, hvor den 
intransitive dimension er grundlæggende og den transitive sekundær, hvorfor netop 
ontologien er central for denne videnskabsteoretiske retning. Dermed bliver kritiske 
realister også epistemologiske relativister. Således må vi erkende, at det ikke er muligt 
at åbne en endelig sandhed omkring virkeligheden, og dermed heller ikke gennem dette 
projekt. Ergo vil vores bearbejdning af vor problemstilling frembringe et komplekst 
svar, hvis kompleksitets skabes af virkelighedens mange relationer.  
 
Valget af kritisk realisme medfører som nævnt en anskuelse af verden og virkeligheden 
som eksisterende uafhængigt af vores erkendelse af denne. Derudover er virkeligheden 
åben og foranderlig, idet samfundets relationer konstant påvirker hinanden. 
Virkeligheden består altså af åbne systemer, hvilket medfører, at der i virkeligheden 
ikke opstår empiriske regelmæssigheder, hvorfor videnskaben kan forklare og ikke 
forudsige (Buch-Hansen & Nielsen 2005: 35). I modsætning til et syn som på verden 
som værende lukket, hvor enkelt relationer kan isoleres og undersøge, er alt viden 
hermed bunden til sin kontekst. Det klassiske eksempel på dette syn på virkeligheden er 
Heraklits erklæring om, man aldrig bader i den samme flod to gange. Derfor vil 
udgangspunktet for et projekt med kritisk realisme som videnskabsteoretisk retning 
være genstandsfeltets ontologi.  Ontologien er dermed bestemmende for projektets 
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metodologi og epistemologi, i og med man må erkende sammenhængen for at kunne 
vurdere, hvilke redskaber og metoder man skal benytte for at kunne analysere 
virkeligheden. 
Et af den kritiske realismes særtræk er opfattelsen af virkeligheden som opdelt i tre 
domæner eller niveauer: 
 
Stratificeret ontologi begrundet i kritisk realisme 
Empirisk niveau: data (upræcise målinger) 
Aktuelt niveau: tendenser, hændelse (betingede forudsigelser) 
Dybere niveau: strukturer, kræfter, 
mekanismer 
("åbne" teorier) (hypoteser) 
Figur 2.3 Kilde: Jespersen 2005: 148 
 
Det empiriske domæne består af begivenheder og observationer, der erfares. Dette 
niveau er dermed et projekts empiri og data, der naturligvis kan være højst upræcise. 
Det aktuelle eller faktiske niveau består af de fænomener eller begivenheder, der finder 
sted, hvorvidt de bliver erfaret og observeret eller ej.  På dette niveau findes også 
teorier eller forudsigelser, der kan forklare mindre udsnit af virkeligheden eksempelvis 
i lukkede systemer. Disse to niveauer består således af virkelighedens observerbare og 
ikke-observerbare hændelser. Det tredje dybere niveau - eller virkelige niveau (Buch-
Hansen & Nielsen 2005: 24) er virkelighedens strukturer og sammenhænge, der ikke er 
direkte observerbare. På baggrund af de to øvrige niveauer kan man forsøge at 
blotlægge dette tredje niveau. Således består virkeligheden ikke kun af de direkte 
målbare fænomener, men også af en række dybereliggende relationer eller strukturer, 
hvorved ikke kun det observerbare bliver videnskabens fokus, men i højere grad dette 
tredje dybereliggende niveau. Derudover er det vigtigt at holde sig for øje, at 
forestillinger mv. fra det empiriske niveau ikke nødvendigvis er lig de virkelige, der 
kun kan blotlægges ved en undersøgelse af det dybere niveau (Buch-Hansen & Nielsen 
2005: 25).  
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Kritisk realisme i projektet 
Dette projekt vil beskæftige sig med markedet for musik; hvilke ændringer, der er sket 
som følge af den teknologiske udvikling, og hvilke konsekvenser dette har for 
pladeselskaberne. Derfor vil vi først og fremmest beskrive disse markedsændringer 
gennem en kombination af en teoretisk bearbejdning heraf samt ved at give empirisk 
belæg for disse. 
Grundet genstandsfeltets vigtighed i en kritisk realistisk tilgang vil projektet først bestå 
af en gennemgang af sammenhænge og egenskaber ved pladebranchen for derigennem 
af ridse feltet op. Dette vil primært være en empirisk funderet tilgang. Dernæst vil vi 
gennem en teoretisk funderet tilgang søge at beskrive dette yderligere, hvorved vi vil 
søge at veksle mellem teoretisk og empirisk funderet viden og sammenholde disse i tråd 
med den kritiske realismes metodologiske fremgangsmåde bestående af en vekslen 
mellem disse to kaldet retroduktion. Første del af opgaven vil altså primært omhandle 
genstandsfeltets ontologi. 
 
Figur1.1
 
Figur 2.4 Kilde: Forelæsning ved Jesper Jespersen, RUC, 9/10 2006 
 
Morten Boesen  Pladebranchen og den digitale revolution  
Mads Bøcher Brandt  3. semesterprojekt 
Daniel Præstbro Nielsen  Gruppe 20 
Mads Vibe Jacobsen  K1.1 RUC 
____________________________________________________________________________________
____________ 
Roskilde Universitetscenter 21/12 2006 Side 24 af 94 
Grundet vor genstandsfelts ontologi finder vi den retroduktive metode passende for 
dette projekt. Vi har således kunne forefinde en vis regelmæssighed i Universal, Sonet 
og DiGiDis ageren, og gennem teorierne The Long Tail og Information Rules prøver vi 
at blotlægge de bagvedliggende transcendentale mekanismer. Til dette vil vi foruden 
vores empirisk funderede viden om de tre virksomheder inddrage vor ligeledes 
empirisk funderede viden om pladebranchens sammenhænge og mekanismer. Den 
retroduktive metode er illustreret ved figur 2.4., hvor world 1 repræsenterer projektets 
del III, der belyser dettes genstandsfelt, world 2 repræsenterer vor analyse af 
virksomhederne Universal, Sonet og DiGiDi og endelig world 3 projektets konklusion. 
 
I dette projekt anvendes der to teorier, Shapiro og Varians Information Rules samt 
Chris Andersons teori om The Long Tail. Med hensyn til valget af førstnævnte i forhold 
til kritisk realisme kræves der en forklaring. Teorien i Information Rules tager 
udgangspunkt i den neoklassiske mikroøkonomi baseret på nogle skarpe forudsætninger 
omkring blandt andet rationelt handlende aktører, der har absolut viden om markedet og 
konsekvenser ved de valg, der foretages. Kritisk realisme er netop et opgør med denne 
meget lukkede beskrivelse af virkeligheden uden empirisk fundament (Jespersen 2004: 
145). Det kan således undre læseren, hvorfor denne teori er valgt. Information Rules er 
valgt netop, da den beskæftiger sig med vores genstandsfelt. Valget er således ikke 
truffet på baggrund af, hvorvidt teoriens bagvedliggende antagelser harmonerer med 
vores videnskabsteoretiske udgangspunkt. 
Teorien om The Long Tail adskiller sig væsentligt fra Information Rules, i det den er 
stærkt empirisk funderet. The Long Tail tager således udgangspunkt i virkeligheden, og 
forsøger at beskrive nogle tendenser om denne. Teorien beskæftiger sig med et område, 
som er under konstant udvikling, og er således i høj grad kontekstafhængig. Forfatteren 
bag teorien, Chris Anderson, har lavet en blog, som kan læses på 
http://www.thelongtail.com. Her kan bogens læsere og andre interesserede kommentere 
bogen og bygge videre på teorien eller stille spørgsmålstegn ved den. Chris Anderson 
understreger, at teorien om The Long Tail ikke er en fuldt udbygget teori, men at den 
ændrer sig i takt med omverdenen. Videreudviklingen af og en konstant afprøvning af 
teorien foregår på den nævnte hjemmeside. Alt dette går i tråd med kritisk realisme, 
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som beskriver virkeligheden som enormt kompleks og foranderlig og dermed vanskelig 
at beskrive. 
 
Synet på virkeligheden som bestående af åbne systemer er meget aktuelt for vores 
analyser af de tre virksomheder Universal, Sonet og DiGiDi, da disse netop er meget 
foranderlige, og tæt på konstant ændres i forhold til deres kontekst.   
De tre niveauer for dette projekt kan ses som: Det empiriske niveau bestående af 
kvantitative data fra NCB-tal samt kvalitative data indsamlet vedrørende Universal, 
Sonet og DiGiDi. Teorien The Long Tail samt Informations Rules' begrebsapparat er 
vort faktiske niveau. Valget af hovedsageligt førstnævnte er i overensstemmende med 
den kritiske realismes syn på virkeligheden som bestående af åbne systemer, og teorier 
dermed skal formuleres i åbne termer. Slutteligt bliver det dybe niveau, de resultater vi 
gennem vores analyser af Universal, Sonet og DiGiDi frembringer.   
 
 
2.6 Projektopbygning 
 
I det følgende vil vi kort redegøre for indholdet af projektets enkelte kapitler og afsnit. 
Efter indledning- og metodekapitlet vil vi redegøre for pladebranchens opbygning, 
dennes særtræk samt hvad pladeselskaberne bør være opmærksomme på ved markedet 
for musik gennem opgavens del III: Pladebranchen. Første afsnit, Pladebranchens 
struktur, vil beskrive pladebranchens udvikling og nuværende struktur. Andet afsnit, 
Pladeselskaberne i informationsøkonomien, vil med udgangspunkt i Information Rules 
beskrive, hvad der karakteriserer informationsøkonomien i særdeleshed med henblik på 
hvad der kendetegner markedet for musik. Herunder vil vi beskrive hvad disse særtræk 
for informationsøkonomien medfører for markedets virksomheder. Dernæst vil vi 
gennem afsnittet The Long Tail beskrive teorien om The Long Tail, dvs. Chris 
Anderson teori om udviklingen på markedet musik. Kapitlet Pladebranchen vil dernæst 
indeholde en delanalyse, der vil undersøge teorien The Long Tail i en empirisk 
kontekst. Slutteligt vil kapitlet indeholde en delkonklusion.  
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På baggrund af opgavens del III om pladebranchen vil vi bevæge os videre til vores 
analyse af virksomhederne Universal, Sonet og DiGiDi i del IV: Pladeselskaberne. Her 
vi vil først redegøre for pladeselskabet Universal, og hernæst anvende denne 
redegørelse som basis for vores analyse af netop Universal Music A/S. Samme 
fremgangsmåde vil vi anvende på virksomhederne Sonet og DiGiDi, hvorefter vi vil 
sammenligne resultaterne fra vore analyser. 
Slutteligt indeholder projekt en konklusion og derefter en perspektivering. 
 
 
2.7 Projektdesign 
 
For at illustrere projektets forløb gives her en grafisk illustration af projektets 
opbygning: 
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Del III: Pladebranchen 
 
Denne del af opgaven vil som tidligere omtalt beskrive hvilke strukturer, der 
kendetegner og definerer pladebranchen. Herunder beskrive hvordan denne adskiller 
sig fra øvrige brancher, og hvilke deraf skabte muligheder og begrænsninger dette 
skaber for virksomheder, der agerer på dette marked. Derudover vil vi beskrive og 
eftervise, hvorledes forbrugeradfærden på markedet for musik forandres i øjeblikket. 
  
3.1 Pladebranchens opbygning 
 
I det følgende afsnit vil vi forsøge at afdække pladebranchens opbygning med hensyn 
til aktører, marked, produkt og udfordringer. 
 
Pladebranchen er som udgangspunkt bygget op i fire led med hver deres gensidige 
afhængige aktører. Denne produktionskæde kan man vælge at kalde ”den musikalske 
værdikæde”.  
 
 
Figur 3.1(Power 2003: 18) 
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Den første kreative del består af kunstnerne, som udvikler produktet, nemlig musikken. 
I den anden industrielle del har vi udgiverne, som indeholder pladeselskaberne. Den 
tredje del indeholder distributionsfunktionerne, hvorigennem produktet kan udbredes. 
Det er her udviklingen i musikbranchen ligger, hvor medier som Internettet får en 
stadig stigende rolle i forhold til detailhandlen, som ellers har været pladeselskabernes 
traditionelle distributionselement. Til sidst har vi den fjerde del, som er forbrugerne. 
Denne del tæller alle der bruger og køber musikken. Dette led indeholder altså i ligeså 
høj grad firmaer som privatforbrugere og koncertgængere (Power 2003: 18). 
Disse fire led skal ikke opfattes som en lineær produktionskæde, men derimod en 
række interessegrupper, der i høj grad interagerer på tværs. Men for forståelsesmæssige 
hensyn er de opstillet i separate kolonner. Et eksempel kan være, at pladeselskaberne 
også tager del i den kreative proces med hensyn til produktion. 
 
Pladebranchen – indtil nu 
Op igennem 1990erne har det globale musikmarked haft en kraftig fremgang i salg af 
cd'er. Men omkring årtusindeskiftet ændrede denne fremgang sig drastisk, og har i de 
senere år været præget af et drastisk fald i salget. 
Hvordan dette fald er afstedkommet skal ses i et større samfundsmæssigt perspektiv 
som bunder i ændret forbrugeradfærd, øget konkurrence om forbrugernes penge, nye 
mediestrukturer, radioformatering og ulovlig kopiering af musik. 
Vi vil i resten af opgaven prøve at tegne et billede af markedet, som det ser ud nu, og 
hvilke strukturelle ændringer, der vil være hensigtsmæssige i henhold til at 
imødekomme disse. 
 
Hvis vi ser på musikbranchen i Danmark, finder vi, at der er fire store aftagere på 
markedet for musik som indtil 2003 har domineret op imod 90 % af markedet. Disse er 
Universal, EMI, Sony/BMG og Warner. De sidste 10 % af markedet har været opdelt 
mellem 10-15 mellemstore selskaber og 60-80 små uafhængige pladeselskaber. Der har 
derudover været en tendens mod, at de mindre selskaber får en større og større andel i 
markedet (Pade m.fl. 2005: 2). Således ses det, at markedsandelene har ændret sig 
markant, hvor specielt de mellemstore selskaber har vundet frem. I 2003 havde de fire 
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største pladeselskaber ca. 87 % af markedet, hvilket på bare tre år er ændret til ca. 68 
%. (figur 3.2) 
 
                    
 
Figur 3.2 Pladebranchens markedsandele fra 2003 til 2005 (IFPI årsskrift fra 2004 og 2005) 
 
De 4 store pladeselskaber har nemlig i stigende grad fokuseret på de udenlandske 
kunstneres markedsføring i Danmark, og derudover på at udvikle deres bagkatalog med 
de allerede etablerede kunstnere. Så den traditionelle talentudvikling som de store 
pladeselskaber før har stået for, er blevet overtaget af de mindre, mere genre-specifikke 
og niche-orienterede selskaber. Men da de mindre selskaber ikke har den fornødne 
kapital til at markedsføre talenterne internationalt, er der opstået et slags netværk i 
pladebranchen. De mindre selskaber laver aftaler med de større om overtagelse af 
markedsføring, og får derfor en talent-udviklingsrolle for de store pladeselskaber. Disse 
netværkssammenslutninger om en produktion ses i de senere år hos eksempelvis MBO, 
Playground og Bonnier. Dog er produktionskæden, hvori pladeselskaberne selv finder, 
producerer og eksponerer produktet stadig den mest brugte model. Men udviklingen er 
interessant i fremtidsøjemed (Pade m.fl. 2005: 3).  
 
Hvis vi holder fast i Danmark som udgangspunkt, så blev der i 2004 udgivet ca. 1500 
albums. En stor del af disse nåede ikke ud til forbrugerne. Derudover var det kun ca. 
halvdelen, der gav profit, og igen kun ca. halvdelen som opnåede spilletid i radioen, så 
forbrugerne blev opmærksomme på udgivelsen. 
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I 2004 var der ca. 184 danske kunstnere, der endte på den danske top-100 over bedst 
sælgende albums. Men i gennemsnit solgte hvert album på top-100 kun 11.000 enheder 
(Pade m.fl. 2005: 2). 
  
”Markedet for salg af musik er i dag opdelt ca. 80/20, hvor de 20 % betaler gildet for 
de resterende 80 %. Derudover skal vi sælge ca. 20.000 albums/kunstner for at tjene et 
album hjem.” (Interview med Jens-Otto Paludan) 
 
Pladebranchens udfordringer i dag 
Udover nedgangen i salg af cd’er - som dog ifølge Jens-Otto Paludan er nået bunden og 
bevæger sig op igen -, så befinder pladebranchen sig i en identitetsmæssig krise. 
Teknologiens udvikling gør, at nye modeller og strukturer bliver nødt til at blive 
afprøvet. Derudover giver teknologien muligheden for nye typer af produkter, hvilket 
pladebranchen skal tage stilling til og evt. videreudvikle.  
 
Nogen mener, at pladebranchen har haft en tendens til at ligge på den lade side og håbe 
på, at stormen blæste over. Der er blevet satset på kommercielle udgivelser som fx. 
MGP kunstnere i stedet for de kreativt udøvende. Men alt tyder på, at branchen igen har 
fundet fodfæste og taget kampen op imod dens identitetskrise. Det er dog usikkert 
hvilke tiltag, der skal til for igen at kunne opnå en ny storhedstid som i midten af 
1990erne. Jurist hos KODA, Lise Ryberg Hoffmann udtaler følgende: 
 
”Det er tvingende nødvendigt, at branchen formår at udvikle sig og følge med 
teknologisk. Det skal ske ved at gøre det let at købe musik lovligt på nettet. Ikke ved at 
mistænkeliggøre den lovlige forbruger.”  (Hoffmann 2006: 16) 
 
Et tiltag som pladebranchen har brugt i henhold til den ulovlige kopiering, er indførslen 
af den såkaldte DRM-teknologi. DRM er en forkortelse for Digital Rights Management, 
og har til formål at begrænse mulighederne for at kopiere et digitalt medie. DRM 
varetages af kunstnerne og/eller pladeselskaberne, og det er disse, der suverænt 
bestemmer, hvorledes DRM skal forvaltes på netop deres produkt. Der findes flere 
forskellige typer DRM-mærkninger, som varierer i form og begrænsning, men de har 
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alle deres formål til fælles: at finde en måde at reducere den ulovlige kopiering på. 
Indtil nu er det netop de brugte DRM typer, som har differentieret den lovlige musik fra 
den ulovlige på en negativ måde, og derudover været et indirekte argument for ikke at 
benytte det lovlige produkt. DRM sætter nemlig nogle begrænsninger for forbrugeren 
med hensyn til eksempelvis tvunget format, og antal gange produktet kan kopieres. 
Dette skaber en meget lille nytteværdi for forbrugeren, og måske en større 
retfærdiggørelse ved at bruge det ulovlige produkt. 
 
Der findes fire DRM-varianter: 
1. DRM-systemer, der indebærer en adgangskontrol som fx 
betaling/password. 
2. DRM-systemer, der indskrænker, hvad brugerne kan gøre med de 
digitale produkter. Fx den kopibeskyttelse, som anvendes på cd’er og 
dvd’er. 
3. DRM-systemer, som betyder, at produkterne kun kan bruges på 
godkendte computere. I praksis betyder dette, at brugen af produktet 
kontrolleres og godkendes af rettighedshaveren via Internettet (også 
kaldet trusted computing). 
4. DRM-systemer, der udstyrer digitale produkter med en form for 
vandmærke. Det påvirker ikke brugen af produktet, men betyder, at 
ophavsretten altid kan håndhæves, da produktets oprindelse altid kan 
dokumenteres. Et eksempel er salg af mp3-filer med 
identifikationsmærkning. (Nissen 2006: 16) 
 
Netop den sidste DRM-variant kan blive udslagsgivende for pladebranchens kamp for 
at håndhæve ophavsretten, uden at denne begrænser forbrugerens produkt. Denne 
løsning er dog først nu under udarbejdelse, da teknologien først nu har kunnet 
understøtte idéen. 
 
Efter denne introduktion til vores ontologi; pladebranchen vil vi forsøge at give en mere 
teoretisk og generel introduktion til selv samme område. 
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3.2 Pladebranchen i informationsøkonomien 
I følgende afsnit vil blive beskrevet nogle karakteristika, der kendetegner varen, musik 
som er et informationsgode. Dette vil vi gøre på baggrund af Shapiro & Varians værk, 
Information Rules. Vi vil ydermere beskrive en række metoder, hvorpå et 
informationsgode kan produceres og markedsføres vha. forskellige former for 
prisdifferentiering til at ramme forskellige kundegrupper. 
 
Igennem de sidste årtier er behovet for viden inden for det økonomiske felt skiftet fra 
den industrielle økonomi imod informationsøkonomien. Teknologiske landvindinger, 
udbredelsen af disse og andre faktorer har skabt et behov for opbygningen af en bedre 
indsigt i informationsøkonomien, hvilket Shapiro & Varian (S&V) i værket Information 
Rules netop forsøger. Vi vil i dette afsnit beskrive hvilke træk, der karakteriserer 
informationsøkonomien, samt hvilke udfordringer og muligheder disse træk skaber for 
producenterne.  
 
Information vil blive forstået som alt fra aviser, bøger, musik, film, hjemmesider osv., 
dvs. et meget bredt begreb, hvor der naturligvis er et vidt forskellig incitament til at 
købe de enkelte varer, men ikke desto mindre, hvor alle disse er kendetegnet ved en 
betalingsvillighed fra forbrugernes side. Endvidere er informationsgodet kendetegnet 
ved at være dyrt at producere, men billigt og ofte næsten omkostningsfrit at 
reproducere. Eksempelvis er det meget omkostningsfuldt for et pladeselskab at 
producere en plade, men næsten omkostningsfrit at lave de mange kopier, der skal 
anvendes til videre distribution, som S&V udtrykker det: 
 
”Information is costly to produce but cheap to reproduce” (Shapiro & Varian 1999: 3) 
 
Således er informationsgodet forbundet med høje startomkostninger, men lave 
marginale omkostninger. Disse startomkostninger består ofte primært af, hvad S&V 
omtaler som sunk cost, hvilket vil sige omkostninger, der ikke kan genindtjenes, hvis 
produktet ikke sælger. Eksempelvis tjener et pladeselskab næppe sine udgifter til 
produktion og markedsføring af en kunstner ind, hvis kunstneren flopper. De marginale 
omkostninger for informationsgodet adskiller sig også fra andre dele af økonomien. 
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Disse er kendetegnet ved, at det er muligt at producere nærmest uendelig mange kopier 
uden, at de tilknyttede omkostninger ændrer sig. Ved eksempelvis digitalmusik er der 
ingen begrænsninger for hvor mange kopier, der produceres uden at producenten 
behøver beregne forhøjede omkostninger ved dette.  
 
”… if you can produce one copy you can produce a million copies, or 10 million 
copies, at roughly the same unit cost.” (Shapiro & Varian 1999: 21) 
 
Disse to faktorer gør, at informationsøkonomien betegnes som en economy of scale, 
hvor desto mere man producerer, desto lavere er ens gennemsnitlige 
produktionsomkostninger. Disse særtræk implicerer også, at prisfastsættelse fungerer 
anderledes i informationsøkonomien: producenten må pga. omkostningsstrukturen 
prissætte sit produkt i forhold til forbrugsværdien og ikke på den traditionelle måde i 
forhold til de gennemsnitlige produktionsomkostninger: 
 
”You must price your information goods arccording to consumer value, not according 
to your production cost" (Shapiro & Varian 1999: 3). 
 
Prisdifferentiering 
Dette leder naturligt til prisdifferentiering, idet forbrugsværdien er forskellig afhængig 
af forbrugeren (Shapiro & Varian 1999: 3). Prisdifferentiering er en metode, som en 
virksomhed på markedet for information kan benytte sig af for at maksimere sin profit. 
Ifølge S&V kan prisdifferentiering foregå på tre niveauer: 
 
”Personalized pricing: Sell to each user at a different price.  
Versioning: Offer a product line and let users choose the version of the product most 
appropriate for them. 
 Group pricing: Set different prices for different groups og consumers, as in student 
discounts.” (Shapiro & Varian 1999: 39). 
 
Ved den personlige prissætning sælges produktet til den enkelte forbrugers specifikke 
forbrugsværdi af produktet. Man kunne forestille sig, at iTunes har registreret, at en 
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kunde hovedsageligt køber klassisk musik. iTunes kunne således anvende personalized 
pricing ved at tilbyde den pågældende kunde noget techno-musik til en mindre pris end 
techno-lyttere. Dette kan opnås ved et intensivt kendskab til forbrugeren samt de 
teknologiske og logistiske muligheder.  
 
Versionering af et produkt skal ske ud fra to basale principper: Produktet skal tilbydes i 
flere versioner, og disse versioner bør designes ud fra forbrugernes ønsker og behov 
(Shapiro & Varian 1999: 54). Det handler dermed om at accentuere forbrugernes 
forskellige behov for dermed at sælge flest mulige enheder. S&V opstiller en række 
forslag til, hvordan dette kan gøres, hvor vi vælger at beskrive de, der er mest aktuelle 
for lige netop pladeselskaber. 
Virksomheder kan vælge at forsinke deres produkt. Eksempelvis er det ofte tilfældet 
med en cd, at prisen lige ved udgivelsen er høj for efter noget tid at falde. Således 
kommer de utålmodige til at betale en højere pris end de tålmodige. Ofte ses denne 
fremgangsmåde ved pop-udgivelser eller ved kunstnere, der har nydt stor eksponering 
gennem eksempelvis radiospilletid i en periode.  
En anden metode kan være at udbyde versioner med forskelligt ekstra materiale, dvs. 
med ekstra features og funktioner (Shapiro & Varian 1999: 60). Som eksempel kan 
man ofte købe ny-udgivne cd'er i forskellige afskygninger; albummet alene, albummet 
med en ekstra DVD, albummet med en plakat osv. Derudover kan en metode være at 
tilføje et irritationsmoment som reklamer eller lignende, som man som forbruger kan 
købe sig fri for.  
 
Naturligvis kan man også få for mange versioner af produktet, hvorfor man bør følge 
det andet princip, nemlig at lytte til forbrugernes ønsker og behov. Ens versioner af 
produktet herunder antallet af disse skal altså tilpasses forbrugerbehovet (Shapiro & 
Varian 1999: 68). Ved pladeselskaberne ser vi eksempelvis den fortsatte produktion af 
vinylplader særligt henvendt til DJ's o. lign. som et udtryk for at analysere markedets 
og dermed forbrugernes behov, og derefter bestemme versioneringen derudfra. For at 
gøre dette bør man tage udgangspunkt i produktets og organisations styrker samt 
forbrugernes behov, og derefter vælge de versioner, der bedst opfylder disse kriterier.   
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En speciel måde at versionere på er bundling (Shapiro & Varian 1999: 73). Her samles 
flere produkter i et for derigennem at maksimere profitten. Eksempelvis udgiver 
pladeselskaber ofte opsamlings-cd’er, hvori en række numre fra forskellige kunstnere 
udgives som et produkt. På disse udgivelser findes ofte flere hits, men i højere grad 
numre, der næppe ville kunne tjene de tilknyttede omkostninger ind. Således tjener 
pladeselskabet muligvis en smule mindre på hitsene, men langt mere på de øvrige 
numre, og dermed bliver den samlede indtægt større end ellers opnået. Desuden kan 
pladeselskaberne med sådanne udgivelser også berøre større forbrugerflader end ved at 
udgive numrene enkeltvis. 
 
Slutteligt ses gruppeprissætningen (Shapiro & Varian 1999: 44). Denne skal ses som en 
viderebygning af den personlige prissætning, idet denne ofte er svær at gennemføre 
eller i hvert fald at perfektionere i praksis. S&V ser fire hovedargumenter for at vælge 
en sådan taktik.  
For det første er visse grupper – som studerende og pensionister – mere prisfølsomme 
eksempelvis pga. begrænsede indtægtsmuligheder, hvorfor det kan være profitabelt at 
give sådanne grupper en særlig pris. Derudover er der også stor forskel på, hvor højt 
man kan prissætte et produkt mellem eksempelvis Indien og Danmark pga. forskellene i 
forbrugernes indtægter. Andet argument er, hvis værdien af det pågældende produkt er 
forbundet med hvor mange, der benytter det. Som tredje argument fremhæves det 
faktum, at det kan være fordelagtigt for en virksomhed at låse forbrugeren fast til netop 
dets produkt. Eksempelvis bliver forbrugeren i en vis udstrækning låst fast af at 
anvende Apples musikbutik iTunes samt transportable medieafspiller iPod, idet disse 
anvender et særligt filformat. Endvidere kan forbrugere blive låst fast af et brand, hvis 
en online musikbutik har en bestemt brugerflade eller et bestemt musikudvalg, hvorved 
forbrugeren bliver låst fast til dette. Dog må det påpeges, at sådanne greb om 
forbrugeren ikke har de samme omkostninger forbundet med skift til en konkurrent som 
eksempelvis skift af telefonudbyder eller lignende har. Slutteligt omtaler S&V sharing, 
dvs. det at forbrugeren ofte har svært ved at administrere og håndtere alle 
informationsprodukterne selv, hvorfor man eksempelvis har biblioteker. Dette kan også 
ses som udlejningsbutikker, radiokanaler o. lign., altså som aktører, hvor forbruget af 
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godet bliver fordelt mellem mange forbrugere, der alle betaler en mindre del af prisen 
for dette.   
 
Markedsstrukturer 
Informationsmarkedets specielle egenskaber, lave marginale omkostninger, høje 
startomkostninger, gør, at kun to strukturer er bæredygtige (Shapiro & Varian 1999: 
24). Enten forekommer en dominerende virksomhed, der gennem dens størrelse og 
omfanget af dens produktion kan dominere dens mindre konkurrenter. Det mest 
åbenlyse eksempel herpå er Microsoft. Hvis ikke denne struktur forekommer, vil 
markedet være kendetegnet ved differentierede produkter. Der agerer her adskillige 
virksomheder på markedet, der alle producerer samme type information, men som alle 
forsøger at adskille deres eget produkt fra de øvrige. Et eksempel på at adskille sig 
kunne være ved at have en særlig brugerflade for online musikbutikker eller som 
pladeselskab at udbyde en bestemt musikgenre. 
 
Dette leder frem til to tilhørende strategier for producenter af information: differentier 
dit produkt eller opnå den dominerende position (Shapiro & Varian 1999: 25). Ved 
differentiation af ens produkt forstås at tilføre produktet værdi, således at dette adskiller 
sig fra øvrige lignende produkter, og således at forbrugsværdien stiger. Dette kan 
eksempelvis være specielle covers for cd’er eller en særlig brugerflade for online 
musikbutikker. Den markedsledende eller dominerende position opnås ifølge S&V ved 
at sælge mest. Derved opnår man de laveste gennemsnitlige omkostninger, og kan 
dermed sætte den laveste pris. Ikke desto mere kan dette være problematisk, hvis 
prisudviklingen bliver en decideret priskrig. Den dominerende position opnås dog bedst 
ifølge S&V ved at være først på markedet kombineret med en fremadrettet 
prissætningsstrategi.  
 
Oplevelsesgode 
Foruden det ovenstående kendetegnes informationsgodet ved at være et oplevelsesgode, 
dvs. at man må opleve det for at kunne vurdere, hvor meget man er villig til at betale 
for det.  Dette faktum giver informationsøkonomiens udbydere en række udfordringer, 
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idet man ikke uden videre kan lade forbrugerne prøvekøre bilen, så at sige. Dette 
foranlediger, at markedets virksomheder dels må finde metoder, hvorved forbrugeren 
kan få en forsmag på produktet, og dels må skabe sig et stærkt brand, således at 
forbrugeren bedre bliver klar over, hvad lige netop den virksomhed står for (Shapiro & 
Varian 1999: 5).  Netop denne branding har i øvrigt ikke kun konsekvenser i forhold til 
forbrugeren, men kan f.eks. for et pladeselskab betyde, at nogle kunstnere ikke vil 
tegnes der. 
  
Prøvesmagning 
" The tension between giving away your information - to let people know what you have 
to offer - and charging them for it to recover your costs is a fundamental problem in the 
information economy." (Shapiro & Varian 1999: 6) 
 
Med Internettet er det blevet billigere og nemmere at give forbrugeren en prøve på 
produktet, hvorfor man eksempelvis oplever at kunne høre dele af et nummer ved køb 
gennem en online musikbutik som iTunes. Og her gives naturligvis kun dele af 
nummeret væk, således at forbrugeren fortsat har incitament til at erhverve sig 
produktet.  
Lige netop musikmarkedet adskiller sig på dette område fra den øvrige 
informationsøkonomi, idet et musiknummer ofte vil bevare sin værdi når nummeret 
høres igen, hvorimod en bog eller film i mindre grad formår dette. Derfor er det for 
pladebranchen fordelagtig med eksempelvis radiokanaler, da musikken her bliver 
eksponeret, men fortsat er attråværdig for forbrugeren. Der kan endda blive tilført 
musikken værdi, eftersom forbrugeren ved at købe en cd selv er bestemmende over, 
hvornår denne skal afspilles.   
 
Opsummering 
Således ses det, at de specielle egenskaber ved informationsøkonomien og dermed 
musikmarkedet skaber nogle udfordringer såvel som muligheder for producenterne. 
Den særlige omkostningsstruktur såvel besværliggør prisfastsættelsen som giver 
muligheder for at kunne konkurrere på pris og tilføjet værdi. Producenterne skal derfor 
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være opmærksomme på forbrugernes ønsker og selv være ditto på at få indtjent de sunk 
costs forbundet med initieringen af nye kunstnere. For at kunne maksimere profitten må 
producenterne desuden differentiere deres pris og produkt, og dermed udgive 
forskellige versioner af de samme informationer eller produkter samt tilbyde produktet 
til forskellige priser eksempelvis gennem versioner eller ved særpriser til grupper.   
Qua de lave marginale omkostninger pga. den billige reproduktion stilles der desuden 
udfordringer til branchen, da disse omvendt også muliggør en billig ulovlig 
reproduktion.  
Slutteligt skaber Internettet et væld af muligheder for producenterne af musik mht. 
markedsføring, undersøgelse af forbrugere og prisdifferentiering, men også 
udfordringer pga. forbrugernes egen mulighed for fildeling på bekostning af 
pladeselskaberne.  
 
3.3 The Long Tail 
 
Herefter vil vi redegøre for Chris Andersons teori om The Long Tail. 
Først skal vi se, hvordan Chris Anderson mener, at markedet for information har ændret 
sig. Dernæst kommer en beskrivelse af de tre kræfter, som Chris Anderson mener, er 
årsag til denne ændring. Til sidst i afsnittet opstilles ni regler, som Chris Anderson 
mener, man bør følge, hvis man vil opnå succes på det nye marked for information og 
dermed musik. 
 
Chris Anderson mener, at der er sket en ændring i de traditionelle markedsforhold 
inden for underholdningsindustrien. Vi er gået fra en industri, som kun har fokuseret på 
store hits til en industri med flere og flere niche-produkter. Det bør bemærkes, at hit-
kunstnere udgør de bedst sælgende kunstnere og niche-kunstnere de mindre sælgende 
kunstnere. Grænsen mellem niche og hit er flydende, og niche-kunstnere kan være 
niche i en periode og overgå til hit-markedet og omvendt. Før i tiden var målet 
udelukkende at skabe et one-size-fits-all produkt, hvorfra man så solgte en stor 
mængde. Nogle udefra kommende kræfter har dog tilsyneladende skabt grobund for, at 
man i fremtiden snarere vil sælge en mindre mængde af flere forskellige produkter. Det 
Figur 3.3 
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er dette niche-marked, som 
Chris Anderson benævner The 
Long Tail. Figur 3.3 illustrerer 
det traditionelle marked, som 
befinder sig i hovedet af kurven 
(opad) og niche-markedet, som 
befinder sig i halen (udad). 
 
Vi skal se på nogle af de 
kræfter, som Chris Anderson 
mener at kunne identificere som medvirkende til at skabe dette nye marked. 
I det tyvende århundrede var underholdningsindustrien afhængig af, at produkterne var 
bundet til et fysisk medie (en cd, plade eller kassettebånd). Dette medførte 
begrænsninger for, hvor bredt et sortiment eksempelvis en cd-forretning kunne tilbyde. 
Hvis ikke der blev solgt minimum x antal eksemplarer af produktet på årsbasis, kunne 
det ganske enkelt ikke betale sig at udbyde det. Chris Anderson skriver: 
 
”Hit-driven economics … is a creation of an age in which there just wasn’t enough 
room to carry everything for everybody” (Anderson 2006: 18). 
 
Markedet var således i høj grad præget af begrænsninger i forhold til variationer i de 
produkter, der blev udbudt. Om det traditionelle marked formulerer Chris Anderson: 
 
”This is the world of scarcity. Now, with online distribution and retail, we are entering 
a world of abundance” (Anderson 2006: 18). 
 
De tre kræfter 
Chris Anderson mener at kunne identificere tre kræfter, som han mener, er med til at 
forøge markedet for niche-produkter. De tre kræfter kalder han for: 
 
1) Democratize the tools of production 
2) Democratize the tools of distribution 
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3) Connect supply and demand 
(Anderson 2006: 54-56) 
 
Vi vil i det følgende forklare hvordan markedet for niche-produkter forøges, dvs. 
hvordan arealet af den orange del (halen) af grafen på figur 3.4 vokser. 
 
Force 1: Democratize the tools of production 
Den teknologiske udvikling har gjort det nemmere og billigere at få adgang til 
produktionsmidlerne til at fremstille et informationsgode. Hvor man før i tiden for et 
betydeligt beløb måtte 
leje produktionsmidler 
kan alle nu i form af 
en computer fremstille 
eksempelvis film og 
musik til en meget lav 
pris og i stadigt bedre 
kvalitet. 
Chris Anderson 
konstaterer, at da de 
teknologiske 
begrænsninger forsvinder, vil flere og flere individuelle producenter fremkomme, og 
der vil ske en stigning i antallet af udbudte produkter (Anderson 2006: 54). Grafisk 
illustreres denne kraft i figur 3.4 ved, at flere produkter medfører, at halen bliver 
længere. 
 
Force 2: Democratize the tools of distribution 
Den første kraft er ikke nok i sig selv til at forøge markedet. De mange nyfremkomne 
produkter skaber ikke et marked, med mindre andre har mulighed for at anskaffe sig 
produkterne. Internettet har gjort det muligt for enhver at distribuere deres produkter. 
Før Internettet måtte man gøre produktet fysisk, så det kunne fragtes rundt i Verden. 
Med Internettet kan ethvert informationsgode blive transformeret til bits og blive fragtet 
Figur 3.4 
Morten Boesen  Pladebranchen og den digitale revolution  
Mads Bøcher Brandt  3. semesterprojekt 
Daniel Præstbro Nielsen  Gruppe 20 
Mads Vibe Jacobsen  K1.1 RUC 
____________________________________________________________________________________
____________ 
Roskilde Universitetscenter 21/12 2006 Side 42 af 94 
nærmest omkostningsfrit. 
Enhver kan således 
næsten kvit og frit få sit 
produkt ud til 
forbrugeren. 
Internettet bevirker 
dermed, at det bliver 
billigere at nå ud til flere 
mennesker. Således vil 
flere niche-produkter 
blive distribueret til flere mennesker, hvilket indebærer et øget forbrug. På figur 3.5 ses 
det, hvordan arealet under kurven stiger dvs. markedet for niche-produkter stiger, da 
halen bliver tykkere. 
 
Force 3: Connect supply and demand 
Med de to første kræfter er udbudssiden lagt an. Dernæst mangler blot, at 
efterspørgselen følger 
efter. Den tredje kraft 
indeholder de 
elementer, der skal 
introducere 
forbrugeren for disse 
nye tilgængeliggjorte 
varer, som derved 
driver udbudet ned 
langs halen (figur 3.6). 
Nogle vil måske mene, 
at markedet bliver betydeligt mere rodet og uoverskueligt, når antallet af niche-
produkter stiger. Anderson giver en forklaring på, hvordan en forbruger kan finde frem 
til de dele af niche-branchen, som den efterspørger. I det efterfølgende afsnit vil vi 
uddybe, hvordan den teknologiske udvikling har gjort det muligt at formindske de 
såkaldte search costs ved at finde niche-produkter. 
Figur 3.5 
Figur 3.6  
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Search costs 
Search costs er et økonomisk begreb som henviser til de omkostninger, der er forbundet 
ved at finde frem til det ønskede. Disse omkostninger kan for eksempel antage 
formerne: penge, tidsspilde, skænderier, omveje og forvirring. Alt hvad der gør det 
nemmere at finde, hvad man vil have reducerer ens search costs (Anderson 2006: 56). 
Dette leder os videre til det næste vigtige begreb i Andersons teori: filtre. 
 
Filtre 
I en normal fysisk pladebutik kan det være ganske umuligt at finde frem til et stykke 
musik, man synes om med mindre, man har navnet på kunstneren eller titlen på sangen. 
Dermed har det været svært at udforske nye sider af en genre, som man synes om. Jo 
større musikbutik, des mere uoverskuelig bliver denne opgave. Med økonomiske termer 
har omkostningerne forbundet med denne opgave haft utrolig høje search costs. 
Et filter kan reducere ens search costs ved hurtigt og nemt at finde frem til det ønskede. 
Et oplagt eksempel er Google, som ved et klik viser dig frem til de mest relevante sider 
for dig i forhold til de søgeord, du har brugt. En anden effektiv måde at reducere sine 
search costs på er at læse anmeldelserne på et bestemt produkt. Ledes der efter en god 
kriminalroman kan andre køberes anmeldelser læses, hvorved en uoverflødig udgift til 
en bog man ikke bryder sig om elimineres. 
På de fleste online dvd-butikker kan man se, hvilke andre produkter som købere af en 
given film også har investeret i. Den teknologiske udvikling har således udover at øge 
udbudet af varer også gjort det nemmere at finde frem til de ønskede varer. 
 
De ni regler 
Chris Anderson opstiller i slutningen af sin bog en række regler, som man bør følge, 
hvis man vil have del i det marked, der ligger i The Long Tail (Anderson 2006: 218-
224), hvilke vi nu vil gennemgå. 
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Rule 1: Move inventory way in … or way out 
Udbyd så mange forskellige varer som muligt for at få adgang til så stor en del af 
markedet i The Long Tail som muligt. Da information ikke kræver nævneværdig fysisk 
plads vil den succesfulde virksomhed udbyde alt, da der ikke er nogle ekstra 
omkostninger forbundet med dette. 
 
Rule 2: Let customers do the work 
Lad kunderne gøre arbejdet; det er ikke blot billigere, men de udfører tilmed et bedre 
stykke arbejde. Ved at lade promoveringen af dit produkt være styret af brugerne får du 
foræret både et gratis stykke arbejde samt et bedre arbejde. 
Anmeldelser skrevet af brugere bliver ofte opfattet af andre brugere som mere 
troværdige. De brugere med de bedste kompetencer og mest interesse inden for deres 
specifikke niche-produkt vil give den bedste vejledning til andre købere. Jo mere, man 
lader kunderne gøre arbejdet, jo længere ud af The Long Tail kan man komme. 
 
Rule 3: One distribution method doesn’t fit all 
For at nå ud til det største marked er det nødvendigt at gøre brug af flere forskellige 
distributionskanaler. Kunder er forskellige. De ønsker at handle på forskellige 
tidspunkter og forskellige steder. Den bedste Long Tail strategi overskrider grænserne 
mellem tid og rum. 
 
Rule 4: One product doesn’t fit all 
Udnyt alle de muligheder som teknologien giver for at udbyde dit produkt i forskellige 
afskygninger. Musik, film og bøger kan i dag udgives på mange forskellige medier som 
hver henvender sig til hver sit marked. Ved at udbyde produktet på så mange 
forskellige medier som muligt maksimerer man den enkelte forbrugers forbrugsnytte, 
og kan derved sælge mere. Ydermere kan man tilføre det enkelte produkt ekstra værdi, 
som vi også så i forrige afsnit vha. bundling. 
 
Rule 5: One price doesn’t fit all 
Benyt dig af prisdifferentiering. Forskellige forbrugere er villige til at betale forskellige 
priser for dit produkt. 
Morten Boesen  Pladebranchen og den digitale revolution  
Mads Bøcher Brandt  3. semesterprojekt 
Daniel Præstbro Nielsen  Gruppe 20 
Mads Vibe Jacobsen  K1.1 RUC 
____________________________________________________________________________________
____________ 
Roskilde Universitetscenter 21/12 2006 Side 45 af 94 
 
Rule 6: Share information 
Minimér kundens search-costs. Anbefalinger fra andre forbrugere, som vi så i Rule 1, er 
en glimrende måde at minimere search-costs samt at skabe information om andre 
tilsvarende produkter, som køberen ligeledes kunne have interesse i at investere i. 
 
Rule 7: Think “and,” nor “or” 
På et marked uden knaphed bør man tænke “og” og ikke “eller”. Nogle vil måske mene, 
at markedet kan blive for uoverskueligt, og at forbrugeren vil blive forvirret af alle 
disse valg af varer. Ydermere bør man tilføje produktet ekstra materiale. Eftersom 
kapacitet ikke længere er nogen begrænsning, kan produktet uden yderligere 
omkostninger nå ud til en bredere gruppe af forbrugere. 
 
Rule 8: Trust the market to do your job 
Markedet for information er særdeles velegnet til at skabe viden om forbrugerens vaner 
og behov. Herved behøver producenten ikke at forudsige hvilke produkter, der vil 
lykkes. Producenten kan blot udbyde en mængde produkter og afvente hvilke, der 
lykkes og reagere herudfra. 
 
Rule 9: Understand the power of free 
Det er muligt at give en gratis sample væk som en slags smagsprøve helt uden 
omkostninger. Man kan således helt uden omkostninger skabe kendskab til sit produkt. 
Herefter kan man kræve penge for, at forbrugeren kan købe en fuldt funktionel version 
af produktet. 
 
Opsummering 
Vi kan altså i henhold til Chris Andersons teori om The Long Tail udlede, at der er sket 
en ændring på markedet for musik. Denne ændring beskrives som en udefrakommende 
kraft, og bevirker, at der kommer et større marked for niche-kunstnere. Denne kraft kan 
deles op i tre led, og netop disse led udgør markedets ændringer. 
Den første er den teknologiske udvikling, som har medført, at man kan producere 
musik langt billigere. Der sker desuden en stigning i udbuddet af produktioner. 
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Den anden er Internettets fremkomst, som sikrer producenterne en nem og hurtig måde 
at distribuere deres produkt på. 
Den tredje kraft består i, at efterspørgslen stiger i takt med, at man kan opdage de mere 
niche-orienterede kunstnere lettere på Internettet end i en fysisk musikbutik. Derudover 
har vi i afsnittet gennemgået de ni forholdsregler, som man skal være opmærksom på, 
hvis man som producent vil have del i det stadig stigende niche-marked. 
 
3.4 NCB - The Long Tail i en empirisk kontekst 
 
NCB-tallene skal i projektet bruges til at redegøre for udviklingen af markedet for 
niche-produkter inden for musik i Danmark. Vi skulle, da på baggrund af tallene være i 
stand til at diskutere, hvorvidt Chris Andersons teori om The Long Tail er realistisk i 
forhold til at bruge den på det danske musikmarked. De oprindelig ubearbejdede tal 
findes i bilagene til denne rapport. 
 
NCB står for Nordisk Copyright Bureau. En kunstner har ophavsret til de værker, 
kunstneren skriver. I udgangspunktet må kunstneren således bestemme om, værket må 
bruges, hvordan og af hvem, det må benyttes af. Det kræver ophavsmandens tilladelse 
når et værk indspilles eller kopieres. NCB er den organisation, der formidler disse 
tilladelser mellem ophavsmanden og producenterne. Når et værk indspilles eller 
kopieres må producenten betale et beløb til NCB, som giver beløbet minus 
administrationsomkostninger videre til kunstneren. 
Vi har vurderet, at det ikke er urimeligt at antage, at størrelsen af det beløb som en 
kunstner modtager fra NCB afspejler, hvor meget kunstnerens numre bliver indspillet 
og kopieret og derved, hvor populær kunstneren er. Der bør dog gøres opmærksom på, 
at NCB-afgiften opkræves når værket bliver kopieret, og altså ikke når værket bliver 
solgt. Hvis det er tilfældet, at et pladeselskab fejlvurderer, hvor mange eksemplarer en 
kunstner vil sælge kan pladeselskabet således brænde inde med nogle cd’er som, der er 
betalt NCB af. Der kan således her opstå en mindre fejlkilde, idet de cd’er, som 
pladeselskabet brænder inde med, regnes med som var de solgt. Vi anser dog denne 
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fejlkilde som mindre betydelig, da vi regner med, at pladeselskaberne agerer rationelt 
og ikke trykker cd’er, som de ikke kan sælge. 
Hvis vi ser på udviklingen af NCB-udbetalinger af forskellige størrelser over tid, vil vi 
være i stand til at undersøge, hvordan hhv. markedet for hit-musik og niche-musik har 
ændret sig. Disse resultater vil vi holde op imod de tre tendenser på det nye 
musikmarked jf. teoriafsnittet. 1) Antallet af niche-produkter vil stige: halen bliver 
længere, 2) de enkelte niche-produkter vil sælge flere styks end før: halen bliver 
bredere og 3) niche-markedet vil vokse hurtigere end hit-markedet. 
Vi har været i stand til at finde NCB-tal for årene 1995, 1996, 1997, 1998, 2004 og 
2005. Årene fra 1999 til 2003 har ikke været umiddelbart tilgængelige. Vi mener dog 
stadig, at de konklusioner vi kan komme frem til baseret på data fra de nævnte år i høj 
grad, vil være gyldige. 
 
Vi skal først se, hvorvidt antallet af niche-produkter stiger med tiden. Til dette opstiller 
vi et søjlediagram, hvor vi skitserer udviklingen over tid af antallet af kunstnere, der har 
modtaget NCB-udbetalinger inden for forskellige beløbsintervaller. Vi kan på den måde 
se udviklingen i antallet af niche-produkter ved at se på de lavere beløbsintervaller. Vi 
har valgt at lave to søjlegrupper for hvert beløbsinterval. Vi har således taget 
gennemsnittet inden for hvert beløbsinterval hhv. af årstallene 1995-1998 og 2004-
2005. Vi får følgende søjlediagram: 
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Antal kunstnere inden for forskellige beløbsintervaller
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Figur 3.7 
 
Vi betragter de lavere beløbsintervaller. Som det ses var antallet af kunstnere, som 
modtog et beløb fra NCB inden for det laveste beløbsinterval større i 1995-1998 end 
2004-2005. Dog er antallet af beløbsmodtagere i grupperne 1.000-5.000 til 30.001-
50.000 samlet set betydelig større i 2004-2005. I de største beløbsintervaller er antallet 
af modtagere stort set uændret. Bemærk, at vi her udelukkende er interesseret i antallet 
af kunstnere inden for de forskellige beløbsintervaller. 
Vi bemærker, at antallet af niche-kunstnere samlet set er steget en del i 2004-2005 i 
forhold til 1995-1998. Læseren bør være opmærksom på, at vi ikke her definerer en 
skarp grænse mellem niche- og hitprodukt, men blot antager, at jo lavere NCB-
udbetaling, des mere niche og jo højere NCB-udbetaling, des mere hit. Man bør 
ydermere bemærke, at vi har udeladt at indberegne inflation, idet vi har vurderet, at den 
ikke vil ændre på konklusionen, da en cd’s pris ikke har ændret sig væsentligt i 
perioden. 
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I det følgende afsnit vil vi forklare, hvordan vores data som er opstillet i tabel 3.1 bliver 
bearbejdet, så de kan skitseres som grafer i et koordinatsystem. Vi vil bruge tallene fra 
2005 som eksempel. 
 
NCB-tal for 2005 
  
     
Beløbsintervaller Antal  Kr. i alt 
1-1.000  2220  912688 
1.001-5.000 1450  3400136 
5.001-10.000 422  2932604 
10.001-30.000 369  6285865 
30.001-50.000 113  4460674 
50.001-75.000 64  3924067 
75.001-150.000 67  7198172 
150.001-  51  17281675 
  Tabel 3.1 
 
I kolonnen Beløbsintervaller har vi forskellige intervaller, som angiver forskellige 
størrelser af beløb, en NCB-modtager kan modtage. I kolonnen Antal angives der, hvor 
mange autorer / forlag som har fået udbetalt et beløb inden for det pågældende 
beløbsinterval. I den sidste kolonne Kr. i alt angives der, hvor mange penge der i alt er 
udbetalt inden for det pågældende beløbsinterval. 
Vi er interesseret i at få en graf i et koordinatsystem, hvor vi hen ad x-aksen har 
kunstnerne og op ad y-aksen har vi popularitet. Vi vil mene, at det er rimeligt at 
beregne graden af popularitet for gruppen af kunstnere inden for et bestemt 
beløbsinterval som det samlede beløb som kunstneren inden for det pågældende 
beløbsinterval divideret med antallet af kunstnere, som har modtaget en NCB-
udbetaling inden for beløbsintervallet. Eksempelvis bliver populariteten for kunstnerne 
som har modtaget over 150.000 kr. 338856
51
17281675
= . Dette er således y-værdien til 
det første punkt. Da x-værdien her i princippet er et interval (de 51 kunstnere) tager vi 
modalværdien (Fisker 2002: 81) af intervallet for at få et punkt. Således bliver første 
punkt i koordinatsystemet (25,5;338.856). Gentager vi dette med de andre 
beløbsintervaller får vi følgende punkter:  
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Figur 3.8 
 
Vi gentager proceduren med de andre årstal, og tilføjer tendenslinjer til alle serierne. 
Ud fra figur 3.8 ser det ud til punkterne, er en del af en eksponentielt udviklende 
funktion. Vi vælger således den eksponentielle tendenslinje. Akserne og skalaerne på 
akserne er indstillet, så vi fokuserer på halerne af funktionerne, da det er dem vi er 
interesseret i jf. teorien om The Long Tail. Bemærk, at tendenslinjerne er plottet ud fra 
alle punkterne dvs. også dem som ligger i hovedet af grafen, som man ikke kan se på 
figuren. Tendenslinjerne er eksponentielle funktioner, som er tilpasset bedst muligt i 
forhold til de angivne punkter. Graferne ser således ud: 
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Vi kan af figur 3.9 se, at halen på grafen bliver bredere og bredere med årene. Niche-
kunsterne sælger således flere eksemplarer end før, hvilket stemmer overens med den 
anden kraft i The Long Tail: halen bliver tykkere. Her bør læseren igen bemærke, at 
inflationen er udeladt. Man kunne argumentere for, at udviklingen i inflationen over en 
tiårig periode bevirker, at halen vil blive bredere. Men i og med at prisen på en cd har 
været konstant i denne årrække, vil vi som sagt ikke fokusere yderligere på denne som 
faktor. 
Vil vi teste udviklingen i niche-markedet i forhold til udviklingen i hit-markedet, kan vi 
gøre følgende: Vi starter med at beregne, hvor mange af de bedst sælgende kunstnere i 
1995, der skal til for at dække halvdelen af markedet, 1995. 
 
NCB-tal for 1995 
  
     
Beløbsintervaller Antal  Kr. i alt 
1-1.000  2039  593898 
1.001-5.000 721  1667292 
5.001-10.000 203  1442116 
10.001-30.000 213  3839941 
30.001-50.000 65  2487026 
50.001-75.000 45  2753017 
75.001-150.000 50  5182979 
150.001-  36  16480852 
  3372  34447121 
  Tabel 3.2 
 
Halvdelen af markedet: 
2
34447121 kr. = 17.223.560,50 kr. 
De 36 kunstnerne i det højeste beløbsinterval udgør 16.480.852 kr. De resterende 
742708,501648085250,17223560 =−  kr. skal findes i det næsthøjeste beløbsinterval. 
En kunstner i det næsthøjeste beløbsinterval tjener i gennemsnit 
50
5182979 kr. = 
103659,58 kr. 
Antallet af kunstnere fra dette beløbsinterval, der skal medtages for at dække halvdelen 
af markedet, er således 
58,103659
742708,5 kunstnere = 7 kunstnere. 
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1995 = (36 + 7) kunstnere = 43 kunstnere. 
I 1995 skulle der således 43 af de bedst sælgende kunstnere til at dække halvdelen af 
gildet. Lad da de 43 bedst sælgende kunstnere et givet år symbolisere hit-markedet. De 
resterende kunstnere kalder vi for niche-kunstnerne, som tilsammen udgør niche-
markedet. Vi vil nu beregne, hvor mange penge hit-kunstnerne tjente i 2005 på 
baggrunden af følgende tabel: 
 
NCB-tal for 2005 
  
     
Beløbsintervaller Antal  Kr. i alt 
1-1.000  2220  912688 
1.001-5.000 1450  3400136 
5.001-10.000 422  2932604 
10.001-30.000 369  6285865 
30.001-50.000 113  4460674 
50.001-75.000 64  3924067 
75.001-150.000 67  7198172 
150.001-  51  17281675 
  4756  46395881 
  Tabel 3.3 
 
De 43 bedst sælgende kunstnere skal findes i det øverste beløbsinterval. Kunstnerne i 
dette interval tjener i gennemsnit 
51
17281675 kr. = 338856 kr. De 43 bedst sælgende 
kunstnere i 2005 tjente således 1457082443338856 =⋅  kr. 
I 1995 tjente hit-kunstnerne godt 17 mio. kr. I 2005 tjente de 14,5 mio. kr. Markedet for 
hits er således dalet. Hvis vi skal vurdere hit-kunstnernes markedsandel i forhold til 
niche-kunstnerne de to år, kan vi udregne, hvor stor en procentdel hit-kunstnerne tjener 
i forhold til det samlede marked de to år. 
Hit-kunstnernes markedsandel i 1995: 50 %. 
Hit-kunstnernes markedsandel i 2005: 31 %. 
Vi kan således se på baggrund af vores beregninger, at hit-kunstnernes markedsandel er 
skrumpet og niche-kunstnernes andel steget mellem 1995 og 2005. Det tyder altså på, at 
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Chris Andersson har ret, når han påstår, at niche-markedet med tiden vil vokse 
hurtigere end hit-markedet. 
 
Opsummering 
Vi har i dette afsnit set, at teorien om The Long Tail er gangbar i forhold til det danske 
musikmarked. Vi har således set hvordan, der er sket ændringer på det danske 
musikmarked i tråd med de tre tendenser fra teorien om The Long Tail. Vi kan overføre 
disse resultater til analysen, hvor vi vil forsøge at forklare nogle af årsagerne til disse 
ændringer samt se på, hvordan pladeselskaberne Universal, Sonet og DiGiDi forsøger 
at tackle disse markedsændringer. 
 
3.5 Delkonklusion på Pladebranchen 
 
I denne del III af opgaven har vi forsøgt at belyse dels pladebranchens aktører med 
hensyn til både de traditionelle pladeselskaber og de nye innovative pladeselskaber, og 
dels markedet for salg af musik. Dette marked har ændret sig markant både med hensyn 
til salget af musikenheder og forbrugeradfærd. Salget af musik er faldet. Dette er der 
øjensynligt en række forklaringer på, hvor piratkopiering er en af hovedårsagerne.  
 
Produktet musik har efter sin immaterialisering været en udsat vare i forhold til 
piratkopiering. Pladebranchen har haft svært ved at finde løsninger i en sådan grad, så 
det har kunnet løse problemet med opretholdelse af ophavsretten på musikken uden at 
produktet forringes. Det tiltag som nok har været det vigtigste, er oprettelsen af DRM, 
som har været diskuteret også indenfor pladebranchen selv. DRM er et yderst effektivt 
middel til at opretholde ophavsretten, men den indebærer også en del restriktioner for 
forbrugeren i hvert fald i den afskygning af DRM, der bliver brugt netop nu. Netop 
restriktionerne ved at købe/downloade musik legalt forstærker motivationerne for 
ulovlig piratkopiering, og pladeselskaberne skyder altså derfor sig selv lidt i foden. 
 
Derudover har vi gennemgået Chris Andersons teori om The Long Tail, som bunder i at 
markedet for musik ændres mod en stigende andel for niche-kunstnere og genre-
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specifikke kunstnere. Denne påstand må vi konkludere, har sin berettigelse ud fra den 
analyse, vi har lavet på baggrund af NCB-tal. Her viser markedet sig helt klart i en 
udvikling, og niche-markedet er i konstant vækst. Ændringen kan også afspejles i den 
ændrede markedsopdeling for de enkelte pladeselskaber. De mindre selskaber får en 
større andel i markedet, hvorimod de traditionelle store pladeselskaber fokuserer på det 
nye marked, altså Internettet.  
 
På baggrund af denne gennemgang af pladebranchens opbygning og struktur samt 
teorien om The Long Tail og Information Rules vil vi herefter gå videre til vor analyse 
af de enkelte pladeselskaber i opgavens del IV: Pladeselskaberne. 
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Del IV: Pladeselskaberne 
 
I det følgende vil vi redegøre for de tre virksomheder Universal, Sonet og DiGiDi samt 
analysere disse udfra den i metodeafsnittet beskrevne værdikæde tilgang. Dvs. vi vil 
analysere virksomhedernes kernekompetencer, hvilke i afsnittet analysemetode blev 
defineret som talentspotting, produktion, markedsføring/salg og distribution. Derfor vil 
analysen være bygget op således, at vi enkeltvis giver en kort karakteristik af 
virksomhederne, og dernæst analyserer disse udfra de fire parametre i forhold til 
teorierne fra Information Rules og The Long Tail. Dette vil ske for virksomhederne 
Universal, Sonet og DiGiDi, hvorefter kapitlet vil blive afsluttet med en sammenligning 
af resultaterne af de tre analyser.  
 
4.1 Universal Musik A/S 
 
Universal Music A/S er opbygget som et aktieselskab, der har til formål at skabe 
overskud til aktionærerne. Universal er et multinationalt selskab, der har undermærker, 
joint ventures og licenser i 75 lande på verdensplan, hvorved Universal samlet set er 
repræsenteret på 98 % af det globale musikmarked. Heraf er Universal markedsleder 
med ca. 25 % af verdens samlede pladesalg (Universal 2006b). Dette gør at, Universal 
har et utroligt stærkt distributionsnet, der gør det let for de enkelte kunstnere at blive 
markedsført og solgt på næsten alverdens markeder. Universal Music Danmark A/S er 
repræsenteret med godt 40 medarbejdere, og er ledet af managing director Jens-Otto 
Paludan (Universal 2006a).  
 
Universal er i flere henseender en ganske normal produktionsvirksomhed, der har en 
værdikæde, der består af fire elementer. De starter med talentspotting, hvor de nye 
kunstnere signes. Herefter er der en produktionsproces, hvor kunstneren i samarbejde 
med pladeselskabet producerer den endelige musik. Herefter igangsætter Universal en 
markedsføringskampagne, der kan rumme alt fra almindelig markedsføring af cd’en i 
diverse medier, videreover markedsføring af eventuelle happenings og koncerter. Det 
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sidste element er selve distributionen. Eftersom Universal er repræsenteret i næsten alle 
verdensdele, bliver distributionen af internationale kunstnere gjort meget let.  
 
Den samlede og forenklet værdikæde ses nedenfor.  
 
Figur 4.1 
 
Som virksomhed er Universal desuden opbygget således, at de har bestemmelsesretten 
over alle led i værdikæden, og de tager derfor også del i det økonomiske overskud, der 
fremkommer via de forskellige processer. Hos Universal er de begyndt at udforme 
kontrakterne, således at overskuddet deles mellem kunstneren og Universal, således at 
Universal også får del i salget af merchandise og koncertbilletter. Dette er mest benyttet 
overfor kunstnere inden for pop-genren samt nye kunstnere. Ved de allerede etablerede 
kunstnere er en sådan kontraktudformning mindre plausibel.  
 
4.2 Analyse af Universal A/S 
 
Efter denne korte gennemgang af de væsentligste træk ved Universal A/S6 vil vi nu 
bevæge os videre i vor analyse af virksomheden, hvor vi fortsat vil anvende 
virksomhedens værdikæde som analytisk værktøj samt som strukturerende for 
analysens skriftlige udformning.  
 
Talentspotting 
Universals strategi er at signe bands, som kan udvikles til et brand ved eksempelvis at 
skabe et visuelt udtryk. De kunstnere, der bliver signet hos Universal, vil således typisk 
være kunstnere som når ud til så bredt et publikum som muligt. Universal fokuserer 
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herved på mainstream markedet. Jens-Otto Paludan (JOP) siger følgende om Universals 
strategi inden for talentspotting: 
 
"Det handler om at finde hits der kan betale for alt det andet, og så må de samtidigt 
gerne være mindet for eksport." 
 
Det er klart, at ikke alle de kunstnere Universal signer, slår igennem. JOP vurderer, at 
20 % af Universals signede kunstnere betaler via deres overskud for eksistensen af de 
resterende 80 % af kunstnere. Man kan sammenligne Universals strategi med lottospil, 
hvor man laver et indskud for at være med i konkurrencen om den helt store præmie, 
men hvor det selvfølgelig ikke er muligt at vinde hver gang. 
Karakteristisk ved Universals kunstnere er, at der investeres et betydeligt beløb på at 
gøre brandet så kommercielt som muligt. Dette koster en pæn sum penge og ved denne 
strategi har man således ikke mulighed for at signe mange kunstnere. Hos Universal 
signes en forholdsvis lille mængde kunstnere med hit-potentiale, hvor de i teori-
afsnittet beskrevet sunk costs er ekstremt høje. Til gengæld er afkastet ved en eventuel 
succes tilsvarende højt. 
JOP forklarer, at en kunstner ikke bliver signet hos Universal, med mindre de har 
potentiale til at sælge minimum til en guld-plade (20.000 stk.). Til sammenligning ses 
det af den danske top 100 liste over bedst sælgende cd’er fra 2004, at kun de 27 øverst 
placerede har solgt mere end 20.000 eksemplarer (Pade m.fl. 2005: 35). De resterende 
cd’er på denne liste sælger mellem 500 og 20.000 eksemplarer. Når Universal 
udelukkende fokuserer på kunstnere, der kan sælge guld, går de glip af markedet for de 
mere nichede produkter. Som vi så på baggrund af NCB-tallene, udgjorde de 43 bedst 
sælgende kunstnere i 2005 kun 31 % af markedet. Hvis vi antager, at markedet for 2004 
og 2005 er nogenlunde identisk, så går Universal glip af mere end 69 % af markedet for 
musik. Og ifølge The Long Tail vil de mere nichede produkters markedsandel med 
tiden stige endnu mere. Dette kan betyde, at Universals talentspotting strategi, der 
udelukkende fokuserer på hit-markedet, vil blive en endnu dårligere forretning. Regel 7 
i teorien om The Long Tail påpeger, at man på det nye marked for information bør 
tænke ”og” i stedet for ”eller”. Denne regel lever Universal således ikke op til, da de 
kun vil arbejde med kunstnere som sælger minimum 20.000 eksemplarer. 
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Produktion 
Universal har en fordel med hensyn til produktion af fonogrammer. De har kapital nok 
til at finansiere indspilninger af høj kvalitet. Typisk vil det foregå således, at Universal 
betaler for, at kunstneren kan indspille sit værk i et professionelt pladestudie med 
kompetente folk, der ofte har mange års erfaring. Denne proces er selvfølgelig 
forbundet med store omkostninger. 
Den teknologiske udvikling har medført, at kunstnere har mulighed for at bygge deres 
eget hjemmestudie og producere deres værker. Med tiden udvikler disse hjemmestudier 
sig, og man kan producere musik af bedre kvalitet og til lavere omkostninger. Dette har 
selvfølgelig nogle fordele og nogle ulemper, som vi ser på senere i afsnittet om DiGiDi. 
Der er naturligvis stadig stor forskel på en professionel studieproduktion og den mere 
alternative hjemmestudiemetode, men forskellen vil blive mindre i takt med den 
teknologiske udvikling. 
For Universal er størrelsen af produktionsomkostningerne af mindre betydning. I kraft 
af at produktet i sidste ende vil blive solgt i så mange eksemplarer, vil de 
gennemsnitlige produktionsomkostninger nærme sig nul. Størrelsen af sunk costs er 
således knap så vigtig i forhold til størrelsen af den endelige profit, da prisfastsættelsen 
af det endelige produkt ikke afspejler størrelsen af sunk costs, men snarere den nytte 
som forbrugeren får ved køb af varen. (Shapiro & Varian 1999: 3) 
I de kontrakter som Universal laver med deres kunstnere, skal begge parter være enige 
om, at produktet er færdigt og klar til udgivelse. JOP siger: 
 
"Et produkt bliver hos os ikke udgivet før vi har godkendt den endelige master" 
 
Baggrunden for dette er, at Universal har forpligtelser over for deres aktionærer, som 
gerne ser, at det endelige fonogram henvender sig til en så stor del af 
mainstreampublikummet for at sælge så meget som muligt. 
Man kan kritisere disse typer kontrakter for at tilsidesætte kunstnerens kreative frihed 
til fordel for at skabe mere profit. Dette kan man dog næppe bebrejde Universal for, da 
deres formål primært er, at skabe afkast til aktionærerne. Desuden vil de kunstnere, som 
er signede hos Universal typisk primært være interesserede i at sælge mange plader. 
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Vi så ud fra NCB-tallene, at antallet af eksemplarer som niche-kunstnerne sælger øges 
med tiden. Det bør her bemærkes, at niche-kunstnerne næppe udelukkende består af 
nye kunstnere. Jens-Otto Paludan vurderer, at en stor del af niche-markedet består af 
bagkatalog, dvs. hvor ældre udgivelser bliver genudgivet. 
En genudgivelse af en allerede udgivet kunstner betyder, at omkostningerne til 
produktionen dvs. en stor del af sunk costs er lig nul. Der skal således kun betales for 
markedsføring og reproduktion i form af eksemplarfremstilling. Her kan Universal 
således med meget få omkostninger få del i niche-markedet, og på den måde øge deres 
profit uden nogen væsentlig risiko. 
 
Markedsføring 
Vi vil her vurdere, hvorvidt Universal formår at opfylde de kriterier vores teoretikere 
opstiller i forhold til, hvordan man bør markedsføre et informationsgode. 
Versionering er ifølge vores teori en måde, hvorpå man kan udbyde sit produkt i 
forskellige udgaver, der henvender sig til forskellige kundegrupper. Universal har 
eksempelvis for nylig udgivet en DVD med Rammstein. DVD’en er blevet udgivet i tre 
formater med forskellige priser og indhold nemlig; standard edition, special edition og 
limited edition. Her ser vi, hvordan Universal formår at versionere deres produkt og 
derved ramme forskellige kundegrupper med forskellige behov. Denne strategi er også 
anført i teorien om The Long Tail i henholdsvis regel 4 og 5 som foreslår, at man 
prisdifferentierer og produktdifferentierer for at ramme mange forskellige 
kundegrupper. 
Da vi spurgte JOP, hvordan fremtidens format vil se ud, svarede han: 
 
”Vi vil være hvor ungdommen er. Hvis ikke vi tilbyder produkter der er lovligt 
lettilgængelig vil de unge blot downloade det ulovligt gratis på nettet.” 
 
Vi ser her, hvorledes Universal er nødsaget til at udvikle nye formater af deres 
produkter, som indebærer downloads via nettet for at ramme denne nye kundegruppe. I 
modsætning til deres produkter, som traditionelt set alene har været at finde på en cd. 
Vi ser endvidere en tendens til, at forbrugere køber færre hele albums og i stedet 
investerer i enkelte hits (Musikeren e-NYT 2006). Universal har ligeledes her formået 
Morten Boesen  Pladebranchen og den digitale revolution  
Mads Bøcher Brandt  3. semesterprojekt 
Daniel Præstbro Nielsen  Gruppe 20 
Mads Vibe Jacobsen  K1.1 RUC 
____________________________________________________________________________________
____________ 
Roskilde Universitetscenter 21/12 2006 Side 61 af 94 
at versionere deres produkt til de som udelukkende ønsker at købe enkelte hits. Et 
eksempel på dette er de forskellige online shops, hvor man kun behøver downloade 
enkelte sange i stedet for hele albums. 
Vi ser her, hvordan den teknologiske udvikling har gjort det muligt for Universal at 
ramme forskellige målgrupper med uens behov, og derved optimere deres profit. JOP 
vurderer at: 
 
”Musikbranchen vil på baggrund af de teknologiske muligheder blomstre”. 
 
Når Universal markedsfører en kunstner sker det, ifølge JOP ofte med et enormt 
budget. Der bliver således fokuseret på nogle få kunstnere, som vi så i afsnittet om 
talentspotting. Denne strategi vil således ikke kunne bruges på niche-markedet jævnfør 
teorien om The Long Tail. Da niche-markedet repræsenterer de mange kunstnere vil 
denne markedsføringsstrategi være alt for dyr og omfattende. Vi vurderer således, at det 
på et traditionelt pladeselskab som Universal, der fokuserer på hit-markedet, vil være 
mest hensigtsmæssigt at benytte sig af den valgte strategi. 
Selvom Universal ikke hovedsageligt fokuserer på niche-markedet, så gør de i høj grad 
brug af nogle af de regler, som Chris Anderson opstiller som succeskriterier for ageren 
som pladeselskab på det nye marked. 
I regel 9 beskrives, hvordan den teknologiske udvikling har gjort det muligt at 
markedsføre et stykke musik næsten gratis via eksempelvis en eksisterende 
hjemmeside. Dette gør Universal i høj grad brug af, idet man på deres hjemmeside 
gratis kan høre mindre bidder af selskabets udgivelser. I relation til dette kan man 
mindes den traditionelle måde at markedsføre på, hvor man måtte trykke singler og dele 
dem ud til koncert og lignende. Man må i høj grad sige, at markedsføringen med tiden 
er blevet væsentlig billigere og mere effektiv via Internettet i forhold til at nå 
forbrugeren på forskellige niveauer. 
Førhen var pladekontrakterne udformet således, at pladeselskaberne udelukkende fik en 
vis procentdel af overskuddet fra pladesalget. Ifølge JOP har Universals kontrakter 
udviklet sig til også at opkræve en del af overskuddet fra eksempelvis koncerter, 
merchandise-salg osv. 
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Førhen stod en kunstners booker, som var uafhængig af pladeselskabet, for 
markedsføringen af koncerterne. De enkelte segmenter er blevet centraliseret hos 
Universal. Herved opstår muligheden for at skabe et samlet brand, hvor musik, image, 
fremtræden osv. går op i en højere enhed. Herved kan man udføre en mere effektiv 
form for markedsføring der i sidste ende er mere profitgivende. Netop denne form for 
markedsføringsstrategi er ifølge Jens-Otto Paludan central, hvis man vil skabe hit-
kunstnere. Han vurderer endvidere, at det udelukkende er store kapitalstærke 
virksomheder som Universal, der er i stand til at udnytte denne strategi og på den måde 
ramme hit-markedet. 
 
Distribution 
Distribution er et af de fokusområder, hvor Universal i fremtiden kan have 
vanskeligheder. De distributionskanaler som man fra pladeselskabernes side har, er 
truet af Internettets fremkomst. Som JOP sagde:  
 
"Hvordan skal vi overbevise kunder til at gå ned i en butik og købe cd’er, når de uden 
besvær kan hente dem via nettet?" 
 
Denne problematik betyder, at pladebranchen kan blive nødsaget til at tænke alternativt 
og muligvis benytte de samme kanaler, som lige nu skaber problemer for dem. 
Universal har som et forsøg oprettet en hjemmeside i Canada, hvor man gratis kan 
hente selskabets kunstneres musik. Finansieringen består i reklameindtægter via 
hjemmesiden. Jens-Otto Paludan anså dette som et midlertidigt forsøg og mente ikke, at 
Universal skal stå for at drive en online musikbutik. Hverken reklamefinansieret eller 
på normale vilkår som vi ser med TDC-musik og lignende. 
Forbrugernes krav har tvunget Universal til at tilbyde deres produkter i forskellige 
afskygninger. Musikken bliver dels solgt gennem traditionelle fysiske cd-butikker, via 
online musikbutikker samt på internetsider som www.cdon.com og www.cd-wow.com, 
hvor man bestiller en cd fra sin hjemmecomputer og får den tilsendt med posten. Regel 
nummer 3 i The Long Tail bliver på denne måde tilgodeset, idet Universal benytter 
alternative distributionskanaler målrettet til forskellige kundegrupper. 
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Hvad enten man køber et stykke musik på en cd eller via nettet, opererer 
pladeselskaberne i øjeblikket med at tilføje produktet en begrænsning i form af den 
såkaldte DRM-teknologi (Digital Rights Management). DRM kan forringe produktet i 
form af de begrænsninger produktet tillægges. Det er for eksempel oftest ikke muligt at 
afspille en normal købt cd via en computer, da DRM forhindrer kopiering til 
computeren, men desværre også generel afspilning. Et ulovligt downloadet 
musiknummer har således større forbrugsnytte end det lovlige. JOP ser dette tiltag som 
et udtryk for frustration, og konstaterer, at problemet med piratkopiering ikke løses 
tilfredsstillende ved hjælp af DRM. Universal er sammen med resten af pladebranchen i 
gang med at udvikle et nyt system, et såkaldt vandmærkesystem, som skal fungere som 
et elektronisk fingeraftryk, der ifølge JOP kan forhindre piratkopiering. Dette vil vi 
komme ind på i analysen af DiGiDi, da de i høj grad er pionerer på dette område, og ser 
vandmærkeordningen som en mulighed og ikke en begrænsning i distributionen. 
 
Sammenfatning 
Vi har i dette afsnit set, at Universal hovedsageligt fokuserer på hit-markedet, dvs. 
hovedet i The Long Tail. Universals distributionssystem er ligeledes skabt til at 
distribuere produkter inden for hit-markedet. Det skal dog bemærkes, at meget af niche-
markedet består af genudgivelser. Universal formår således ved at stille deres 
bagkatalog til rådighed i online musikbutikkerne at tilegne sig en del af niche-markedet. 
Universal benytter sig af mange af de regler og idéer, der belyses i The Long Tail og 
Information Rules, som ellers er beregnet til niche-markedet til at markedsføre deres 
hit-kunstnere. Vi skal i det efterfølgende afsnit se, hvordan Universal igennem 
datterselskab Sonet forsøger at skabe sig adgang indirekte til det nye niche-marked dvs. 
den del af niche-markedet, som ikke består af bagkatalog. 
 
4.3 Sonet Records 
 
Efter vor analyse af Universal A/S vil vi som tidligere omtalt nu karakterisere 
virksomheden Sonet Records for efterfølgende at analysere denne efter samme metodik 
som analysen af Universal A/S. 
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I juli 2006 valgte Universal Music Danmark A/S at genåbne Sonet Records, der var et 
af Danmarks væsentligste pladeselskaber igennem 1960erne og 1970erne. Sonet udgav 
i denne periode mange danske klassikere som blandt andet Povl Dissing og Niels 
Skousen. De var tillige selskabet bag de første Gasolin udgivelser. På denne måde 
positionerede Sonet sig som det selskab, der satte de alternative milepæle inden for 
dansk musik (Musikbibliotek 2006). 
Sonet ophørte med at eksistere i starten af 1990erne, da de blev opkøbt af PolyGram. 
Men selskabet er i juli 2006 blevet genåbnet af Universal som alternativ til det 
etablerede og traditionelle pladeselskab Universal.  
JOP:  
"Plademarkedet har ændret sig, og med Sonet har vi ønsket at skabe en model, der 
passer til de mange musikere, der ikke nødvendigvis har brug for eller lyst til at 
udkomme på et traditionelt pladeselskab. Dernæst er det vores ønske at skabe et indie-
label som et alternativ til Universal i Danmark". 
På denne måde kan man sige, at Universal internt forsøger at skabe et alternativ til de 
kunstnere, der ikke ønsker den opmærksomhed, der skabes via et multinationalt selskab 
som Universal.  
Den første udgivelse fra Sonet Records kom i oktober 2006 fra duoen Alice Sings The 
Petterson Songbook med deres selvbetitlede debut-album. På denne måde lever Sonet 
helt op til de visioner og mål, der i sin tid var forbundet med netop dette pladeselskab, 
idet de hovedsagligt vil udgive nye og ukendte danske kunstnere.  
Det er på sigt meningen, at Sonet skal repræsentere kunstnere, der sælger et sted 
mellem 500-2000 enheder. Disse udgivelser skal via Universals distributionsnet skal nå 
ud til forbrugerne. Udover at kunne drage fordele af Universals distributionsnet, er det 
meningen, at Sonet skal fungere 100 % selvstændigt ud fra deres egen værdikæde. Man 
kan betragte Sonet Records som et datterselskab til Universal, der samtidigt kan 
fungere som et pladeselskab, der sørger for at modne kunstnere, der på sigt kan signes 
hos Universal med henblik på mere international markedsføring/salg. Sonet er at 
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sidestille med Universal. Den største forskel er, at kunstnerne i højere grad er 
selvbestemmende for produktionsforløbet. Hos Sonet vælger kunstnerne selv, hvornår 
deres master er færdig, hvorimod det hos Universal er en fælles beslutning mellem 
kunstner og pladeselskab. Andet element, der adskiller de to selskaber, er den mængde 
kapital, der investeres i forløbet. Den er hos Sonet i et meget mindre forhold.   
 
4.4 Analyse af Sonet Records 
 
Vi vil i det følgende afsnit analysere ud fra samme model, som vi gjorde med Universal 
Musik Danmark A/S. Grundet til dette er, at Sonet er et selvstændigt pladeselskab, der 
hører under Universal Music Danmark. Sonet har deres egen værdikæde, men fungerer 
i praksis som en slags talentudviklingsbureau og datterselskab til Universal. Strategien 
er at tilbyde musikerne et alternativ til den traditionelle pladeselskabsform. Derfor vil 
vor analyse fortsat bestå af talentspotting, produktion, markedsføring og distribution.  
 
Talentspotting  
Sonet Records har som målsætning at fokusere på nyskabende kvalitetsmusik indenfor 
alle genrer fra rock til hip hop. Ligesom den legendariske forgænger fra 1960erne og 
1970erne vil Sonet Records få en skarpt defineret profil med fokus på den mest 
spændende del af musikscenen herhjemme. 
 
JOP:  
"Plademarkedet har ændret sig, og med Sonet har vi ønsket at skabe en model, der 
passer til de mange musikere, der ikke nødvendigvis har brug for eller lyst til at 
udkomme på et traditionelt pladeselskab. Dernæst er det vores ønske at skabe et 
indielabel som et alternativ til Universal i Danmark, et sted, hvor vi kan tiltrække 
musikere, der hellere vil udkomme på et selskab som Sonet,". 
 
Den type kunstnere, der typisk signes hos Sonet, er således mindre kunstnere, som 
henvender sig til en mindre målgruppe dvs. hovedsageligt niche-markedet. Formålet 
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med Sonet er således ikke at skabe nogle få kunstnere, som sælger guld, men i højere 
grad at repræsentere bredden. Vi befinder os således i halen af grafen jf. The Long Tail. 
I kontrast til Universal, som udelukkende signer kunstnere med potentiale til at sælge 
over 20.000 plader, er det for Sonet tilstrækkeligt, hvis kunstnerne kan sælge 500 til 
2000 plader. 
Som nævnt hører Sonet under Universal, og det er således ikke utænkeligt, at en 
succesfuld kunstner på Sonet på sigt vil overgå til Universal, da Universal i højere grad 
har kapitalen til at markedsføre større kunstnere. Ulig kunstnere, som hos Universal 
primært vil sælge mange plader, repræsenterer Sonet snarere de kunstnere, som mere 
har fokus på eget kunstnerisk udtryk. 
Universals strategi i forhold til Sonet er således at udvikle nye alternative kunstnere 
inden for de fleste genrer for derved at kunne skabe den nye trend. 
I forhold til The Long Tail regel nummer 7, som fastholder, at man på det nye marked 
skal tænke ”og” og ikke ”eller” ligger Sonet midt i mellem. Som nævnt repræsenterer 
Sonet bredden, men de begrænser sig stadig til et begrænset antal kunstnere. En af 
årsagerne kan være, at Sonet som Universal arbejder med et markedsføringsbudget af 
en størrelse, hvor det ikke kan betale sig at signe hvem som helst. 
 
Produktion 
Produktionen af masteren er hos Sonet i de fleste tilfælde pålagt kunstneren. Sonet har 
således mindre indflydelse på, hvornår produktet er færdigt, hvilket medfører en større 
grad af kunstnerisk frihed. Dette afspejles iflg. JOP i de kontrakter, som Sonet indgår 
med deres kunstnere. Den teknologiske udvikling har gjort det muligt for den enkelte 
kunstner at producere musikken i et hjemmestudie. Ulemperne ved dette er, at 
lydkvaliteten ikke står mål med den, som man opnår ved at leje sig ind i et professionelt 
pladestudie. Fordelen er, at kunstneren enerådigt er herre over, hvornår produktet er 
færdigt. Desuden vil denne form for produktion være væsentlig billigere end Universals 
produktioner. 
Sonet sparer på denne måde ofte udgifterne til produktionen af musikken, hvilket 
bevirker, at deres katalogs bredde kan øges. En begrundelse for dette er, at udgifterne til 
sunk costs falder. Derved falder risikoen for ikke at nå break even. 
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Netop muligheden for at være herre over egen produktion tiltaler mange kunstnere, og 
vi vurderer, at et pladeselskab som Sonet vil komme til at spille en central rolle i jagten 
på markedsandelen på det stigende niche-marked. 
 
Markedsføring  
Sonets markedsføringsstrategi minder en del om Universals bare i en betydelig lavere 
skala. Grundkonceptet er det samme; at pladeselskabet skal markedsføre kunstneren. 
Som eksempel nævner JOP, at udgifterne til en musikvideo hos Universal typisk starter 
ved kr. 50.000. Til sammenligning koster en musikvideo hos Sonet ikke over kr. 5.000. 
Det er klart, at markedsføringsbudgettet ikke kan være så højt, idet vi hos Sonet har at 
gøre med niche-produkter. Det er dog interessant at se, hvordan den teknologiske 
udvikling har gjort det muligt at markedsføre mindre kunstnere i og med, at udgifterne 
mindskes med tiden. 
Sonet er som sagt lige genåbnet i år, og er stadig i opstartsfasen. Den første udgivelse 
udkom 30. oktober 2006. Vi har således ikke haft mulighed for at undersøge nærmere 
markedsføringsstrategier i forhold til eksempelvis versionering. Vi vurderer dog, at det 
vil være relevant for Sonet at se på nogle af de strategier, der er nævnt i Information 
Rules og The Long Tail. 
 
Distribution  
Sonet Records vil fungere som plade- og distributionsselskab, hvor musikerne tilbydes 
alt fra distribution af deres musik til medietræning, styling, A&R (Artist & Repertoire 
dvs. talentspejderne), videoproduktion, promotion og markedsføring. Man kan således 
sige, at Sonet har mange af de samme kompetencer som Universal bare i mindre 
målestok. 
Sonet Records drager flere fordele fra Universals værdikæde blandt andet kan de 
benytte en række af Universals distributionskanaler. Vi ser således, at Sonet og 
kunstneren sammen i grove træk står for talentspotting, produktion og markedsføring, 
mens distributionen foregår gennem Universals allerede eksisterende 
distributionskanaler. Der er således ligesom med Universal tale om distribution af 
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musik via nettet og i detailhandelen og - ikke mindst - muligheden for at udkomme via 
Universal Musics verdensomspændende distributionskanaler. 
 
Sammenfatning 
Overordnet kan vi sige om pladeselskabet Sonet, at det hovedsageligt henvender sig til 
det bredere niche-marked for nye kunstnere. Vi har set, at Sonet vægter graden af 
kunstnerisk frihed som central. Samtidig har kunstnere på Sonet mulighed for at benytte 
sig af Universals distributionskanaler. Endvidere har kunstnere, som udvikler sig til hit-
potentielle, mulighed for at blive overført til Universal, som kan tilbyde et mere massivt 
markedsføringsbudget, hvis kunstneren ønsker dette. 
 
4.5 DiGiDi 
 
Herefter vil vi karakterisere den tredje og sidste virksomhed DiGiDi og slutteligt 
analysere denne. 
 
DiGiDi er et globalt digitalt distributionssystem, som er andelsejet af brugerne. 
Meningen med DiGiDi er at skabe et globalt netværk for kunstnere, der vil distribuere 
deres værker digitalt. Indtil videre bruges DiGiDi hovedsageligt til at distribuere musik, 
men alt der kan forvandles til en digital version kan distribueres via systemet. Vi vil 
belyse DiGiDi ud fra, hvordan det kan benyttes til at distribuere musik, da vores 
genstandsfelt omhandler musik. 
 
DiGiDi er opstået som konsekvens af en række møder mellem nøgleaktører inden for 
oplevelsesindustrien i 2003, som mundede ud i en række forslag kaldet Operation 
Mike. Forslagene i Operation Mike beskriver, hvordan der kan skabes et netværk, som 
kan begrænse den omsiggribende piratkopiering7. Der fremstilles desuden et forslag til, 
hvem der skal eje et sådant netværk8. 
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Resultatet af Operation Mike blev distributionsnetværket DiGiDi. 
 
Som kunstner købes en anpart i DiGiDi for 1.000 kr. For de 1.000 kr. fås et andelsbevis 
og man bliver medlem af DiGiDi på lige vilkår med alle andre medlemmer. For 10 kr., i 
uploadsgebyr kan man sætte et værk til salg i 40 - snart 60 - online musikbutikker 
herunder bl.a. iTunes. Disse online butikker er tilgængelige i 21 lande på verdensplan. 
Blandt disse kan nævnes Japan, Australien og USA. En af disse butikker er DiGiDi’s 
egen non-profit online musikbutik, www.musik.digidi.dk. Værdikæden for distribution 
gennem DiGiDi ser derfor således ud: 
 
 
Figur 4.2 9 
 
Figur 4.2 viser, hvordan værdikæden starter ved kunstneren, som på forhånd har 
færdigproduceret sit værk evt. i samarbejde med et pladeselskab. Herfra bruges DiGiDi 
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som en såkaldt ”content aggregator”, der indsamler og uploader værkerne til de 
forskellige musiknetværks. Disse netværks sælger og driver online musikbutikkerne, 
som er sidste led i værdikæden inden forbrugeren. 
Figur 4.3 illustrerer, hvordan udgifter er fordelt ved distribution gennem DiGiDi: 
 
 
Figur 4.310 
 
Bemærk, at gebyrerne som DiGiDi opkræver, udelukkende går til dækning af 
omkostninger til vedligeholdelse af deres online musikbutik samt udarbejdelse af 
statistikker og forhandling af nye og flere distributionsaftaler. 
Ud fra regneeksemplet ses det, at mellem 59 % og 68 % af udsalgsprisen før moms går 
til kunstneren. Til sammenligning ligger denne procentdel et stykke over de 20 % som 
pladeselskab og kunstner må dele ved normalt cd-salg11. 
 
DiGiDi udgør stadig en meget lille del af det samlede musikmarked, men salget stiger 
voldsomt. Pr. 1. juli 2006 har DiGiDi solgt for mere end 100.000 kr.. Halvdelen af dette 
beløb er solgt i første halvår af 2006. Mere end 90 % af omsætningen er blevet udbetalt 
til andelshavere og pladeselskaber, da der ikke er nogle aktionærer eller investorer, som 
skal have del af overskuddet.  
 
                                                 
2$		
		3#45677""

Morten Boesen  Pladebranchen og den digitale revolution  
Mads Bøcher Brandt  3. semesterprojekt 
Daniel Præstbro Nielsen  Gruppe 20 
Mads Vibe Jacobsen  K1.1 RUC 
____________________________________________________________________________________
____________ 
Roskilde Universitetscenter 21/12 2006 Side 71 af 94 
4.6 Analyse af DiGiDi 
 
På trods af DiGiDis anderledes opbygning og formål i forhold til Universal vil analysen 
af dette blive opbygget omkring de samme fire punker som de tidligere analyser af 
Universal og Sonet. Dette gøres for at stille forskellene på de tre virksomheder klart op 
samt for at muliggøre en meningsfuld sammenligning af disse.  
 
Talentspotting 
DiGiDi tager sig ikke af denne del af værdikæden. Der er absolut ingen begrænsninger 
for hvilke kunstnere, der har mulighed for at udgive deres materiale gennem DiGiDi. 
Alle kan således benytte sig af DiGiDi uafhængigt af genre og salgspotentiale. Her 
adskiller DiGiDi sig således væsentligt fra de traditionelle pladeselskaber. 
Man kan sige, at DiGiDi lader kunstnerne selv være talentspottere. DiGiDi får således 
opmærksomhed vha. "mund-til-mund" metoden, via avisartikler og ved at blive nævnt i 
diverse brancherelaterede fagblade. 
I forhold til The Long Tails regel nummer 7 kan vi konstatere, at DiGiDi udelukkende 
tænker ”og” og ikke ”eller”. DiGiDi repræsenterer herved halen i The Long Tail, og når 
helt ud til enden af denne. 
 
Produktion 
Den kunstneriske frihed er hos DiGiDi fuldstændig lagt i kunstnerens hænder. DiGiDi 
har således intet at sige i forhold til udformningen af produktet. Det er indlysende, at 
dette princip indebærer en stor variation i forhold til kvaliteten af de forskellige 
produkter, men da DiGiDi’s omkostninger i form af sunk costs nærmer sig nul, vil alt i 
princippet kunne udgives og betale sig. Dette ser vi igen i The Long Tail, hvor DiGiDi 
fokuserer på niche-markedet/halen, hvor hvert produkt sælger en smule, men i og med 
at antallet af produkter er mange vil det sammenlagte niche-marked være af et 
betydeligt omfang. 
Et af principperne ved et traditionelt pladeselskab er, at eksempelvis Universal lægger 
penge ud for, at en kunstner kan producere sin musik i et professionelt studie. Kun på 
denne måde vil man være i stand til at skabe et hit. DiGiDi har ikke mulighed for at 
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tilbyde en kunstner dette, da de ikke har den fornødne kapital. DiGiDi er således ikke et 
koncept, der henvender sig til de samme kunstnere, som Universal gør. 
 
Markedsføring 
DiGiDi har ikke noget markedsføringsbudget til at markedsføre deres kunstnere for. 
Kunstnerne må på egen hånd forsøge at skabe opmærksom omkring deres udgivelser. 
Man kan således sige, at DiGiDi benytter sig af The Long Tails regel nummer 8. De 
lader markedet selv gøre dets arbejde. DiGiDi undgår således at spekulere over hvilke 
kunstnere, der sælger hvor meget. Der udbydes således en mængde produkter som af 
forskellige årsager automatisk vil sælge sig selv. Måden de vil sælge sig selv på er 
beskrevet i The Long Tail. Et eksempel herpå er den internetbaserede radiostation 
Pandora12. Pandora fungerer således, at brugeren skriver en kunstner som han/hun 
synes om. Dette vil typisk være en kunstner, som ligger i den mere hit-prægede ende af 
The Long Tail. Den valgte kunstner har en række karakteristika, som Pandora opfanger. 
Eksempler på disse kunne være lange guitarsoloer, tempo eller en bestemt 
instrumentation. Pandora observerer således, hvilken genre brugeren synes om, og 
udvælger en masse musik, som minder om denne genre. På denne måde vil hit-
kunstnerne bane vejen for, at brugeren får kendskab til niche-produkterne. Dette foregår 
uden nogen omkostninger for DiGiDi eller kunstneren. 
Når Pandora spiller en sang, brugeren synes om, kan han/hun klikke på et link, 
hvorefter man bliver henvist til iTunes eller andre online musikbutikker, hvor det er 
muligt at købe den pågældende sang. På de fleste online musikbutikker vil det 
endvidere være muligt at se, hvilke sange andre købere af den pågældende sang har 
købt, hvorved man kan nå endnu dybere ned i niche-markedet og længere ud af halen. 
Denne omkostningsfrie markedsføringsstrategi er beskrevet i The Long Tail regel 
nummer 2, hvor man lader brugerne udføre markedsføringen. 
DiGiDi’s markedsføring bliver således udført helt automatisk via Internettet af 
brugerne uden, at DiGiDi eller kunstnerne skal foretage sig noget. 
En anden måde DiGiDi's kunstnere markedsfører sig på, er ved at udnytte Internettets 
mulighed for at give gratis samples ud til potentielle købere. Dette gøres ved, at 
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kunstnerne eksempelvis har oprettet en mySpace-profil, hvor det er muligt for 
musiklyttere at høre en bid af et nummer inden, de beslutter sig for at investere. Denne 
markedsføringsstrategi er beskrevet i The Long Tail regel nummer 9. 
 
Distribution 
DiGiDi adskiller sig fra Universal og Sonet ved, at der kun kan distribueres digitalt. 
DiGiDi benytter sig af de samme online musikbutikker som Universal og Sonet, men 
har derudover også deres egen, musik.digidi.dk. DiGiDi formår ikke at opfylde regel 3 i 
The Long Tail, da der udelukkende fokuseres på en enkel distributionsmetode: online-
salg. DiGiDi når således eksempelvis ikke til de kunder, som ønsker at købe musikken 
på en cd. 
På DiGiDis produkter er der ligesom ved Universal og Sonet lagt en begrænsning på 
vha. den tidligere beskrevne DRM-teknologi. DiGiDi ser ikke denne løsning som 
fuldendt, og er på nuværende tidspunkt i færd med at udvikle en ny form for DRM: en 
såkaldt vandmærkeordning. 
Vandmærkeordningen går ud på, at man tilfører hver sang et vandmærke, hvor den 
specifikke enhed via en digital kode altid kan spores tilbage til køberen. Man kan 
således spore enhver sang tilbage til køberen og derved begrænse illegal piratkopiering. 
Dette koncept kunne JOP også stå inden for. DiGiDi ser endvidere 
vandmærkeordningen som en mulighed for at undgå, at forbrugerens køb af et produkt 
går tabt ved overgang fra forskellige typer medier13. Da LP’en blev skiftet ud med 
cd’en var forbrugerne nødt til at gå ud og investere i et stykke musik, som de reelt i 
forvejen allerede havde købt. Med vandmærkeordningen vil det være muligt for en 
forbruger at købe en licens til et givent musiknummer med ret til at få et eksemplar af 
det pågældende nummer i et hvilket som helst format, som vil dominere fremover. 
Som vi så i afsnittet om markedsføring medfører Internettet et hav af muligheder for at 
finde den bestemte niche, som man søger. Disse redskaber har gjort det muligt at 
mindske de search costs, der er forbundet med at finde frem til den ønskede vare. Dette 
får DiGiDi gavn af i og med, det bliver nemmere at finde frem til de niche-produkter, 
som de tilbyder. 
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Sammenfatning 
Vi har i dette afsnit set, hvordan DiGiDi formår at nå langt ud af halen i The Long Tail. 
Derimod egner DiGiDi sig ikke til hovedet af The Long Tail, da de ikke har det 
markedsføringsbudget, der kræves. DiGiDi lever op til mange af de regler, der er 
beskrevet i reglerne fra The Long Tail, hvor de teknologiske udviklinger herunder 
Internettets muligheder udnyttes fuldt ud. 
 
4.7 Delkonklusion for Pladeselskaberne 
 
Efter vores analyser af de tre virksomheder Universal, Sonet og DiGiDi vil vi her søge 
at sammenligne disse. 
 
Med hensyn til valg af kunstnere adskiller Universal sig fra Sonet og DiGiDi ved at 
Universal udelukkende satser på hit-kunstnere, som ligger i hovedet af The Long Tail. 
Det er dog vigtigt at bemærke, at Universals bagkatalog, som består af kunstnere, som 
engang tilhørte hit-markedet, nu er repræsenteret på niche-markedet. Så på den måde 
genudgiver Universal således tidligere hit-udgivelser som niche-produkter. 
Sonet minder i mange henseender om Universal bare i mindre målestok. De kunstnere 
som Sonet repræsenterer, består af nogle kunstnere inden for mere alternative genrer, 
som på sigt vil kunne udvikle sig til potentielle hit-kunstnere. Vi vurderer, at Sonet 
fungerer godt i samarbejde med Universal, hvor Sonet tager sig af en form for 
talentudvikling og klargøring. Nogle af Sonets kunstnere egner sig bedst til niche-
markedet, og forbliver hos Sonet. Andre af Sonets kunstnere med det rigtige potentiale 
overtages af Universal. 
DiGiDi bruger ikke nogle resurser på at talentspotte. Deres katalog er ubegrænset i og 
med, at det ikke indebærer en risiko, da størrelsen af sunk costs er nul. DiGiDi 
tiltrækker således de kunstnere, som i mindre grad fokuserer på at sælge mange plader 
dvs. niche-kunstnere. 
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Samlet ses det, at de strategier som de tre selskaber bruger til at talentspotte, afspejler 
det marked, som de hver især henvender sig til, der befinder sig i hhv. hovedet 
(Universal), halen (DiGiDi) og midt imellem (Sonet). 
 
Universal adskiller sig i produktionen fra Sonet og DiGiDi ved, at de kan tilbyde et 
mere professionelt forløb. Det endelige produkt vil således i det fleste tilfælde munde 
ud i et kvalitativt bedre produkt. Samtidig har Universal en enorm indflydelse på 
udformningen af det endelige produkt. Universals andel af niche-markedet består som 
nævnt hovedsageligt af allerede udgivet materiale. Udgifterne ved genproduktion af 
disse er således ikke eksisterende. 
Hos Sonet kan de gå ind og hjælpe kunstneren med produktionen af masteren, eller 
kunstneren kan gøre det selv. Pladeselskabets indflydelse på det endelige produkt er 
herved begrænset, da det her i høj grad overlades til kunstneren at bedømme, hvornår 
produktet er klar til udgivelse. 
Da DiGiDi henvender sig til den mere nichede del af markedet, hvor bredden i udvalget 
er væsentligst ligges der ingen begrænsninger på i form af krav til det endelige produkt. 
Alt kan udgives via DiGiDi og uden risiko for DiGiDi. 
Vi kan se, at Universals produkter er henvendt til hit-markedet (hovedet), da der skal 
sælges mange eksemplarer for at dække den produktionsmæssige del af sunk costs. 
Sonets produkter er knap så omkostelige, og kvaliteten afspejler således den mængde 
plader, der skal sælges for, at der kan opnås et lille overskud. DiGiDi’s produkter er 
meget varierende i kvalitet, og det samme gør sig gældende ved populariteten. 
Princippet bag DiGiDi er således at have så bredt et udbud som muligt. Da udbudet er 
så bredt, skal hvert enkelt produkt blot sælge en smule for, at det i sidste ende giver 
overskud. 
 
Universal har mulighed for at tilbyde kunstnerne et næsten ubegrænset 
markedsføringsbudget. Netop dette er centralt, hvis man ønsker at skabe kunstnere med 
hit-markedet som målgruppe. Universal gør endvidere brug af versionering, hvorved de 
kan udbyde deres produkt i forskellige afskygninger til forskellige forbrugere. 
Universals markedsføringsbudget adskiller sig fra Sonet ved, at Sonets budgetter er 
betydeligt mindre. Til gengæld er størrelsen af Sonets budgetter tilpas store til den type 
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kunstner, som Sonet repræsenterer. Hvis en kunstner uventet får eksempelvis et stort, 
kommercielt og globalt gennembrud og det viser sig, at Sonets budgetter ikke kan følge 
med kan kunstneren som nævnt overgå til Universals mere hit-prægede 
markedsføringsstrategier. 
DiGiDi’s markedsføringsstrategi er ikke eksisterende. I og med at DiGiDi 
repræsenterer så mange kunstnere, som hver især sælger blot en smule vil det være 
meget vanskeligt, omkostningsfuldt og irrelevant at markedsføre hver enkelt kunstner. 
Vi kan sige, at DiGiDi lader teknologien udføre markedsføringen kvit og frit. 
 
Generelt vil vi vurdere, at Universal forholder sig negativt til den teknologiske 
udvikling især med henblik på Internettet som distributionskanal. Dette så vi i og med, 
at Universal hovedsageligt ser DRM-teknologien som et middel til at forhindre 
kopieringen af ulovlig musik; altså som et begrænsningsmiddel. I modsætning til denne 
vinkel anlægger DiGiDi et mere positivt præget syn på udviklingen. Bl.a. ved den 
omtalte vandmærkeordning som DiGiDi ser som en mulighed for, at musiklyttere har 
mulighed for at undgå de ulemper, der er forbundet ved, at de medier som musikken 
lagres på konstant ændres. 
Universal og Sonet benytter sig af flere forskellige distributionskanaler, hvorimod 
DiGiDi’s kunstnere udelukkende er tilgængelige via download. Da DiGiDi’s katalog er 
så varieret, vil det være meget omkostningsfuldt at oprette en fysisk butik. 
Baggrunden for oprettelsen af DiGiDi var, som vi så i Operation Mike, at skabe det 
ultimative distributionssystem. Som eksempel i Operation Mike nævnes det, at der i 
fremtiden vil være mulighed for i fx 7-Eleven at opstille en musikboks. Fra denne boks 
vil det være muligt at sammensætte og downloade en cd efter eget valg eller blot 
overføre disse til en transportabel musikafspiller. Vha. vandmærkeordningen sikres det, 
at det købte musiknummer påføres et fingeraftryk, hvor man vil kunne spore en 
eventuelt ulovlig kopiering tilbage til køberen. Dette er den ultimative 
distributionskanal, der vil kunne udbyde alle produkter og nå alle forbrugere. Det er 
desuden ikke forbundet med væsentlige omkostninger. Dette system vil indeholde alle 
tænkelige funktioner, der kan formindske køberens search costs. Når dette koncept er 
fuldudviklet kan det frygtes, at de gængse fysiske pladebutikkers eksistensgrundlag 
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forsvinder. Dette aspekt vil vi dog ikke gå i dybden med, da det ligger uden for dette 
projekts problemfelt. 
 
Kort opsummeret hænger de tre selskabers værdikæde fornuftigt sammen med det 
marked, som de forsøger at nå. Vi bemærker således, at Sonet og Universal ligger lige 
meget fokus i alle den musikalske værdikædes led. I modsætning til disse to fokuserer 
DiGiDi udelukkende på sidste led, distributionsleddet. Når man foretager en 
sammenligning kommer man således frem til, at den væsentligste forskel på Universal, 
Sonet og DiGiDi er hvilket marked, der sigtes efter samt hvilke dele af værdikæden, der 
lægges vægt på. 
For overblikkets skyld opstiller vi her til slut følgende tabel (4.3), som skal 
anskueliggøre de væsentligste forskelle på de tre selskaber: 
 
 Universal Sonet DiGiDi 
Type kunstnere hits + niche-
præget bagkatalog 
niche niche 
Antal kunstnere få begrænset ubegrænset 
Markedsføringsbudget stort mindre intet 
Produkt høj kvalitet, 
kommercielt 
høj grad af 
kunstnerisk frihed 
absolut 
kunstnerisk frihed 
Sunk costs høje mindre ingen 
Distribution fysisk + digital fysisk + digital digital 
Selskabs indflydelse 
på produkt 
enorm delvis ingen 
Kunstners indflydelse 
på produkt 
lille større absolut 
Forhold til Internettet negativ vides ikke positiv 
Tabel 4.1 
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Del V: Konklusion 
 
Vi vil i denne konklusion forsøge at diskutere vores hypoteser og hvis muligt, be- eller 
afkræfte disse. På baggrund af analysen vil vi endvidere være i stand til at svare på 
vores problemstilling. 
 
Hypotese 1 
 
Universal får svært ved at bevare deres position hvis de agere som de traditionelt har 
gjort på det nye musikmarked. 
 
Universal har traditionelt set fokuseret udelukkende på hit-markedet. Ved 
frembringelse af hit-kunstnere bør Universal handle, som de altid har gjort – nemlig 
ved at have lige stor fokus på alle fire led i den musikalske værdikæde. Vi har i 
midlertidig set en tendens til, at niche-markedet med tiden vil få en større andel af det 
samlede marked for musik. Vil Universal bibeholde deres nuværende markedsandel, 
bør de således overveje muligheden for at få del i det hurtigt voksende niche-marked. 
Netop denne problematik forsøger Universal at sætte fokus på ved dels at genåbne 
Sonet som skal bane vejen for de mindre niche-prægede kunstnere, og dels ved at 
genudgive deres bagkatalog, som udgør en stor del af niche-markedet. 
DiGiDi fokuserer udelukkende på distributionsleddet, og lader de andre led være 
varetaget af kunstneren selv. Ved at have minimale udgifter er det for DiGiDi 
ubetydeligt, hvor meget deres kunstnere sælger. Da DiGiDi har en bred vifte af 
kunstnere, som alle sælger en smule vil dette tilsammen komme til at udgøre en 
betydelig del af markedet, da dette niche-marked vil vokse hurtigere end hit-markedet. 
Dette så vi i Chris Andersons teori The Long Tail ,og fik det bekræftet i afsnittet om 
NCB-tal. 
Vi kan således konkludere, at Universal ved deres traditionelle ageren ikke får 
problemer med at bibeholde deres position på hit-markedet. Men da niche-markedet i 
stigende grad vil antage en større del af det samlede musikmarked, bør Universal 
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forsøge at få del i dette, hvilket de også forsøger at varetage via Sonet og genudgivelser 
af deres bagkatalog. 
 
 
 
Hypotese 2 
 
Pladeselskabets traditionelle fokus på alle den musikalske værdikædes fire led, 
talentspotting, produktion, markedsføring og distribution overflødiggøres af den 
teknologiske udvikling. 
 
Den teknologiske udvikling herunder Internettets fremkomst har gjort det muligt for 
enhver at nå ud til hele verden næsten omkostningsfrit. Pladeselskabernes traditionelle 
rolle i forhold til at udvælge hvem der bliver udgivet, overflødiggøres i det, der ikke er 
nogen ekstra omkostninger forbundet med at udgive alt i forhold til en begrænset 
mængde. 
En musikalsk produktion har traditionelt set været forbundet med store økonomiske 
omkostninger,  som en kunstner behøvede pladeselskabet til at lægge ud for. De 
faldende priser og øget kvalitet på musikalsk produktionsudstyr medfører, at en 
hjemmeproduktion kan konkurrere med en professionel produktion. Pladeselskabernes 
produktionsmæssige fordele forsvinder således i takt med den teknologiske udvikling. 
Værdikædens tredje led, markedsføring, er her, vurderer vi, hvor pladeselskaberne 
stadig har relevans. Hvis en udgivelse skal slå igennem kræver det et stort 
markedsføringsbudget og et netværk, som kun store kapitalstærke pladeselskaber har. 
Ved niche-udgivelser skal det bemærkes, at fremkomsten af Internettet jævnfør mange 
af Chris Andersons regler har medført et hav af redskaber til at promovere sin musik. 
Her har vi eksempelvis nævnt MySpace og internetradioen, Pandora, som kan skabe 
opmærksomhed omkring mindre kunstnere. Det skal dog bemærkes, at denne 
fremgangsmetode er langt mere usikker end eksempelvis Universals traditionelle måde 
at skabe opmærksomhed på. Her har vi en stor usikkerhed i forhold til udgivelser via 
Internettet uden markedsføringsstøtte kontra den traditionelle udgivelsesmetode.  
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Traditionelt set har det kun været muligt at udgive musik fysisk. Internettets mulighed 
for at digitalisere musikværker medvirker til, at pladeselskabernes monopol til at 
distribuere forsvinder. Alle kan således distribuere via Internettet. Vi vurderer, at hvis 
ikke der sker en holdningsændring fra Universals side i forhold til at se Internettet som 
en mulighed frem for en begrænsning, vil det skabe store problemer for Universal. 
Internettet er DiGiDi’s eksistensgrundlag, og de ser således Internettet som fyldt med 
muligheder. 
Vi kan således konkludere, at der grundet den teknologiske udvikling er mange af 
værdikædens led, der kan varetages af andre end pladeselskaberne. Vi mener dog at 
kunne konkludere, at de store pladeselskaber stadig har deres eksistensberettigelse i 
forhold til at udvikle og sælge hit-kunstnere hovedsageligt i form af de 
markedsføringsmæssige fordele, der kan tilbydes af disse kapitalstærke virksomheder. 
 
Problemformulering 
 
Hvordan imødekommer pladebranchen de udfordringer som den digitale revolution har 
medført og hvilke konsekvenser skaber denne for pladeselskaberne? 
 
Den digitale revolution har medført en opdeling af musikmarkedet i hit og niche. 
Universal har traditionelt set fokuseret på hit-markedet via traditionelle 
forretningsmetoder, og vil blive ved med det. Vi vurderer dette til at være det rigtige 
fokusområde for Universal at bevare. Da niche-markedet med tiden vil vokse hurtigere 
end hit-markedet forsøger Universal ved hjælp af Sonet og genudgivelser af deres 
bagkatalog at få del i dette marked. Dette vurderer vi ligeledes til at være den rette 
strategi, hvis Universal fortsat ønsker at være en betydelig aktør på musikmarkedet. 
Med hensyn til opfattelsen af Internettet vurderer vi, at Universal bør ændre holdning 
fra at se det som en begrænsning til at se mulighederne i det. Som Chris Anderson siger 
om det traditionelle musikmarked: 
 
”This is the world of scarcity. Now, with online distribution and retail, we are entering 
a world of abundance.” (Anderson 2006:18). 
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DiGiDi’s strategi er at udgive en stor mængde produkter, som hver især sælger en 
smule. De henvender sig således til niche-markedet. Det centrale for DiGiDi er at have 
små sunk costs, som de opnår ved at lade andre varetage de tre første led i den 
musikalske værdikæde. 
DiGiDi udnytter Internettets muligheder optimalt. De ser i modsætning til Universal 
muligheder i Internettet i stedet for begrænsningerne, hvilket ifølge Chris Anderson er 
væsentligt, hvis man ønsker at opnå succes på det nye marked, hvor niche-markedet er 
hurtigere voksende en hit-markedet.  
 
Chris Anderson mener følgende omkring pladeselskabers rolle i fremtiden: 
 
”… bands may soon not need labels at all” (Anderson 2006:99) 
 
Vi godtager på baggrund af dette projekt denne pointe, men udelukkende når det drejer 
sig om niche-kunstnere. Vi mener dog på baggrund af dette projekt at kunne 
konkludere, at dette ikke er tilfældet ved hit-kunstnere, da der her kræves et 
kapitalstærkt pladeselskab til hovedsageligt den massive markedsføringskampagne, der 
er påkræves for at slå igennem. Netop dette pointerer Jens-Otto Paludan i følgende 
citat: 
 
”Der skal et multinationalt pladeselskab til at markedsføre stjerner som Justin 
Timberlake og Madonna” (Paludan 2006) 
  
Til slut vil vi således overordnet vurdere, at Universals varetagelse af hit-markedet sker 
ud fra de kriterier, der er med til at sikre et kommercielt gennembrud. Dette er igennem 
deres økonomiske position samt deres netværk, hvilket er en optimal udnyttelse af 
position og midler. DiGiDi udnytter Internettets fordele ved let tilgængelig distribution 
og gratis reklame, og har på den måde skabt en solid platform på niche-markedet. 
Slutteligt vil vi derfor vurdere, at Universal varetager hit-markedet eksemplarisk, og at 
DiGiDi har skabt sig et solidt fodfæste på niche-markedet, som med tiden har potentiale 
for at vokse og sikre dem en stor markedsandel.  
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Del VI: Perspektivering 
 
Denne rapport har blandt andet behandlet distributionsnetværket, DiGiDi og hvordan 
nye danske kunstnere kan benytte dette til at eksponere deres musik til lave 
omkostninger og til hele verden. 
DiGiDi kan i skrivende stund udelukkende benyttes til at distribuere musik. DiGiDi’s 
fremtidsperspektiv er dog at kunne være i stand til at distribuere alt, der kan konverteres 
til en digital version. Eksempler på dette kunne være film, bøger, billeder osv. Man 
kunne forestille sig at i takt med at digitale videokameraer billiggøres, ville flere 
producere deres egne amatør-film. På sigt kan DiGiDi således bruges til at distribuere 
disse. 
For øjeblikket består DiGiDi’s andelshavere hovedsageligt af danske kunstnere. DiGiDi 
arbejder på nuværende tidspunkt med at oprette en afdeling i Ghana. For pladeselskaber 
og kunstnere i Ghana er det for øjeblikket udelukkende muligt at distribuere musikken 
fysisk, da Internettet i Ghana ikke er særlig udbredt. Dette er således forbundet med 
meget store omkostninger. Ved at købe en andel i DiGiDi kan ghanesere få mulighed 
for at distribuere deres musik til minimale omkostninger i hele verden. 
BNP i Ghana var i 2003 320$14, hvilket svarer til godt 1800 kr. Til sammenligning er 
BNP i Danmark ca. 150.000 kr. En gennemsnitlig månedsløn i Ghana ligger på ca. 
200$ hvilket svarer til godt 1100 kr. Ved at distribuere gennem DiGiDi får den 
ghanesiske kunstner 50.000 CEDI, hvilket svarer til 35 kr. Hvis en musiker i Ghana 
således skal leve af at sælge musik gennem DiGiDi, skal han blot sælge 1 album om 
dagen. 
En ghanesers sunk costs ved at udgive og distribuere fysisk fra Ghana til Danmark er 
239.000.000 CEDI, hvilket svarer til 150.000 kr. Der skal således sælges 3.000 
eksemplarer, før omkostningerne er dækket. Ved at udgive og distribuere gennem 
DiGiDi ligger sunk costs på 60.000 CEDI, hvilket svarer til 40 kr. En kunstner skal 
således kun sælge to eksemplarer, før sunk costs er tjent ind15. 
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DiGiDi giver således musikerne i Ghana en måde, hvorpå de kan distribuere deres 
musik til hele verden og i bedste fald leve af dette. DiGiDi kan således skabe en levevej 
for ghanesiske kunstnere. Dette fordrer endvidere den ghanesiske musikeksport, hvilket 
vil øge Ghanas BNP. 
 
DiGiDi’s online distributionssystem kan på sigt benyttes i kulturpolitisk henseende 
(Leschly 2002). Man kunne forestille sig, at enkelte værker eksempelvis Kulturkanonen 
kunne gøres gratis tilgængelige for alle. De værker, som Kulturministeriet vurderer som 
vigtige for alle danskere at have kendskab, kan på denne måde gøres gratis tilgængeligt. 
Indtil nu har bibliotekerne haft ansvar for dette, dog hovedsageligt via fysisk 
tilgængeliggørelse. På det seneste er der dog kommet tiltag som eksempelvis 
bibliotekernes netmusik, hvor man kan låne enkelte værker i en begrænset periode ved 
at downloade dem. DiGiDi’s distributionssystem er dog langt mere teknologisk 
avanceret, og man bør således overveje om, DiGiDi skulle overtage denne opgave. 
Til undervisningsbrug kunne man ligeledes forestille sig, at uddannelsesinstitutionen 
kunne tegne en licens til de studerende, hvor eksempelvis de studerende havde gratis 
adgang til studierelevant information. Dette ser vi blandt andet på RUb, hvor de 
studerende har adgang til diverse relevante databaser og tidsskriftssamlinger. Men man 
kunne forestille sig samme princip med de studerende ved landets musikkonservatorier, 
hvor disse fik adgang til undervisningsrelevant musikmateriale. 
 
Hvis man skulle anlægge en mere sociologisk vinkel på vores problemstilling omkring, 
hvordan Universal og DiGiDi formår at tilpasse sig de ændrede markedsvilkår kunne 
man tage udgangspunkt i sociologen Zygmunt Bauman. 
Det traditionelle plademarked, som har været præget af begrænsninger, kan man 
sammenligne med det, som Bauman kalder lokalsamfundet, hvor man har været bundet 
til tid og sted. På det nuværende musikmarked eksisterer der ikke begrebet her og der, 
da blandt andet Internettets fremkomst medfører, at man ikke er bundet i tid og rum. 
Bauman skriver: 
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”Når kommunikationstiden forkortes og svinder ind til et øjebliks sag, mister tids- og 
stedforhold deres betydning, i det mindste for dem, hvis handlinger kan bevæge sig med 
de elektroniske mediers hastighed.” (Bauman 1999:19) 
 
Bauman er af den overbevisning, at befolkningen bliver delt op i to grupper. Der sker 
således en polarisering. Taberne er dem, som holder fast i de traditionelle bindinger til 
lokalsamfundet. Vinderne er mobilitetens elite, som nedbryder og udnytter grænserne 
mellem tid og rum. Bauman skriver: 
 
”Nogle kan nu forlade lokalområdet – et hvilket som helst område – som det passer 
dem. Andre må hjælpeløst se til, mens dét ene lokalområde, som de hører til i, går i 
opløsning for øjnene af dem.” (Bauman 1999:24) 
 
Man kunne således lade Universal repræsentere den type, som er bundet i tid og rum til 
lokalområdet og lade DiGiDi repræsentere mobilitetens elite. 
 
Videnskabsteoretisk efterspil 
Dette projekts konklusioner er baseret på observationer og teorier om projektets 
genstandsfelt som det så ud, da rapporten blev skrevet. Da vi lever i et samfund, som er 
diffust og omskifteligt, kan vi ikke komme med nogle sikre forudsigelser i henhold til 
vores valg af videnskabsteoretisk udgangspunkt, kritisk realisme. Rapportens 
konklusioner er således yderst kontekstafhængige både på baggrund af vores valg af 
kritisk realisme og ikke mindst i lyset af vores genstandsfelt, markedet for musik, som 
er yderst omskifteligt. 
Selv om den ene af vores teorier, Information Rules er baseret på nogle antagelser uden 
empirisk fundament, og uafhængigt af samfundet vi lever i, er vi dog stadig kommet 
frem til nogle relevante konklusioner om pladeselskabernes udfordringer og 
muligheder. Vi har således forsøgt at kombinere noget kontekstuafhængig teori 
(Information Rules), noget kontekstafhængig teori (The Long Tail) og forsøgt at få en 
empirisk forankring i form af interviewet med Jens-Otto Paludan, NCB-tal samt den 
øvrige anvendte andenhånds empiri. 
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Projektets konklusioner er således relevante på tidspunktet, hvor rapporten er skrevet 
og i forhold til det anvendte teori-apparat og inddraget empiri. Det kan således ikke 
afvises, at rapportens konklusioner ville have været anderledes, hvis anden teori og 
empiri havde været anvendt. 
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Bilag 1: NCB-tal 
 
Tabeller over de ubearbejdede NCB-tal som danner baggrund for rapportens NCB-
afsnit. Tallene er hentet fra KODA’s årsrapporter fra de pågældende år. 
 
NCB-tal for 1995 
  
     
Beløbsintervaller Antal  Kr. i alt 
1-1.000  2039  593898 
1.001-5.000 721  1667292 
5.001-10.000 203  1442116 
10.001-30.000 213  3839941 
30.001-50.000 65  2487026 
50.001-75.000 45  2753017 
75.001-150.000 50  5182979 
150.001-  36  16480852 
I alt  3372  34447121 
 
NCB-tal for 1996 
  
     
Beløbsintervaller Antal  Kr. i alt 
1-1.000  2402  664476 
1.001-5.000 822  1816701 
5.001-10.000 224  1497039 
10.001-30.000 290  4891594 
30.001-50.000 70  2486784 
50.001-75.000 48  2747487 
75.001-150.000 68  6898447 
150.001-  53  22897725 
I alt  3977  43900253 
 
NCB-tal for 1997 
  
     
Beløbsintervaller Antal  Kr. i alt 
1-1.000  2349  717701 
1.001-5.000 863  2250349 
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5.001-10.000 256  2013324 
10.001-30.000 294  5901537 
30.001-50.000 85  3847142 
50.001-75.000 56  3958232 
75.001-150.000 56  6756164 
150.001-  52  26854117 
I alt  4011  52298566 
 
NCB-tal for 1998 
  
     
Beløbsintervaller Antal  Kr. i alt 
1-1.000  2068  662114 
1.001-5.000 831  2053856 
5.001-10.000 240  1866736 
10.001-30.000 303  5739830 
30.001-50.000 88  3678948 
50.001-75.000 50  3320651 
75.001-150.000 62  7230619 
150.001-  50  25382595 
I alt  3692  49935349 
 
NCB-tal for 2004 
  
     
Beløbsintervaller Antal  Kr. i alt 
1-1.000  1732  608581 
1.001-5.000 1309  3051870 
5.001-10.000 377  2702544 
10.001-30.000 413  6877712 
30.001-50.000 126  4825931 
50.001-75.000 59  3596057 
75.001-150.000 66  6851321 
150.001-  43  18283128 
I alt  4125  46797144 
 
NCB-tal for 2005 
  
     
Beløbsintervaller Antal  Kr. i alt 
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1-1.000  2220  912688 
1.001-5.000 1450  3400136 
5.001-10.000 422  2932604 
10.001-30.000 369  6285865 
30.001-50.000 113  4460674 
50.001-75.000 64  3924067 
75.001-150.000 67  7198172 
150.001-  51  17281675 
I alt  4756  46395881 
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Bilag 2: Historisk udvikling af Universal 
 
Pladeselskabet Universal Music Group (UMG) bliver grundlagt i 1912 af Carl 
Laemmel i Chicago, dengang under navnet Universal Film Manufacturing Co.. Carl 
Laemmel er en pionér inden for filmbranchen og stifter derfor selskabet med henblik på 
filmproduktion.  
I 1915 flytter virksomheden til syd Californien hvor de etablerer sig på en stor ranch. 
Allerede i 1924 udvides virksomheden med Music Corporation of America (MCA), 
dette sker i samarbejde med en agent ved navn dr. Jules Stein (grundlæggeren).  
 
Det næste store skridt i MCA’s sker i 1936 hvor Less Wasserman kommer til MCA og 
påbegynder deres talent- og udviklings afdeling (agency). Dette er virkeligt med til at 
positionere Universal på den internationale scene inden for musik. I 1949 begynder 
Universal også produktionen af TV og i 1962 udvides dette til en fast del af den 
samlede koncern, nemlig med den officielle oprettelse af Universal Pictures.  
 
Universal forsætter med at vokse og positionere sig på det internationale marked for 
både musik og film. Frem til 1998, hvor Universal og PolyGram fusionere. PolyGram, 
der siden 1898, hvor det blev stiftet i Tyskland har været repræsenteret inden for 
produktionen af musik. Denne fusion er med til at sikre Universal Music Group den 
position de har i dag. Dette værende det førende pladeselskab i USA og UK  
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Bilag 3: Referat af interview med Jens-Otto Paludan 
 
I det følgende vil vi komme med et referat af vores interview med Jens-Otto Paludan 
(JOP), Managing Director for Universal. Referatet er lavet på baggrund af de noter, vi 
foretog under interviewet. 
 
Formålet med interviewet var at opnå viden omkring Universals situation på det 
nuværende musikmarked. Dels ville vi afdække nogle af de problemer, som Universal 
er udsat for grundet ændringen af de gængse markedsforhold, men vi ønskede ligeledes 
at få viden om de muligheder, som Universal ser i disse ændringer. Derudover ønskede 
vi at få Universals holdning til de mere alternative måder at drive et pladeselskab på. 
 
Til at begynde med talte vi med JOP omkring overgangen fra, at mediet fremstår fysisk 
til, at det i fremtiden i højere grad vil antage en digital form. JOP vurderede således, at 
5-6 % af det lovlige musikmarked i Danmark er digitalt. Han spår endvidere, at denne 
andel vil blive fordoblet hvert år indtil det når en procentdel på 20-25 % af markedet. 
Til sammenligning udgør det digitale marked i USA allerede 20 %. JOP vurderer, at 
iTunes ,som for nylig har åbnet en dansk butik, vil medføre et øget digitalt salg. 
Mht. det fysiske marked mener JOP, at bunden på nuværende tidspunkt er nået. Han 
mener heller ikke, at væksten i det digitale salg vil påvirke det fysiske salg. 
JOP vurderer, at de store pladeselskabers rolle vil forblive uændret. De vil således, som 
de traditionelt har gjort, blive ved med at fokusere på de traditionelle opgaver og altså 
ikke eksempelvis ved at tage del i detail-ledet fx ved at oprette en online musikbutik. 
JOP tror ikke, at man kan udrydde piratkopiering. Det lovlige alternativ til den ulovlige 
piratkopiering er ved at være fuldt udbygget nu med diverse online musikbutikker. Dog 
er den nuværende form for DRM, ifølge ham et udtryk for frustration, og denne form 
gør produktet ringere ved at sætte begrænsninger på. Et nyt system den såkaldte 
vandmærkeordning er dog ifølge JOP under udvikling. Han havde dog ikke den 
nødvendige viden omkring de tekniske detaljer. 
Vi talte med JOP om, hvordan de forsøger at lave forskellige versioner af samme 
produkt tiltænkt forskellige kundegrupper. Denne strategi gør Universal brug af 
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eksempelvis ved at udbyde cd’er i differentierede versioner med forskelligt ekstra-
materiale. 
Vi konfronterede JOP med en undersøgelse foretaget af Konkurrencestyrelsen, der 
konkluderer at de gennemsnitlige danske cd-priser ligger betydeligt højere end i andre 
lande vi sammenligner os med. Eksempelvis ligger de danske gennemsnitspriser 40 % 
højere end Sverige. Vores mål med dette var at få en forklaring på, at de høje danske 
priser måske er skyld i de dalende salgstal, da musiklyttere køber musikken andre 
steder. JOP vurderede, at prisforskellen skyldes forskelle i valutakurser, hvilket vi 
desværre ikke fik uddybet. At en cd, som i Danmark koster 150 kr. på online cd-
butikken, www.cd-wow.com, kan købes for 80 kr., mente JOP skyldtes, at cd-wow er 
placeret i et land med skattely, og mente bestemt ikke, at denne form for forretning var 
lovlig. 
Vi spurgte JOP om, han ville forklare, hvordan et stort pladeselskab som Universal kan 
klare sig i konkurrencen mod et mere niche-præget selskab som DiGiDi. Jens-Otto ser 
ikke DiGiDi som nogen konkurrent. Universal fokuserer på at finde en artist og 
markedsføre denne og skabe et visuelt univers omkring en hit-kunstner. Der skal et 
stort internationalt pladeselskab til at producere dette produkt. JOP var ikke bekendt 
med DiGiDi, men efter at vi kort skitserede virksomheden vurderede han, at Universal 
og DiGiDi hovedsageligt adskiller sig ved, at de fokuserer på forskellige markeder, og 
derfor ikke vil udgøre en trussel. 
JOP sagde, at Universal ikke er dem, der går forrest i udviklingen. De lader andre tage 
det første skridt og følger efter, hvis der er potentiale. 
Vi konfronterede JOP med principperne bag The Long Tail: at markedet for niche-
produkter vil vokse hurtigere end markedet for hit-produkter. Vi frygter således, at 
Universal vil miste markedsandele, hvis de udelukkende fokuserer på hit-markedet. I 
den forbindelse har Universal genåbnet et gammelt label kaldet Sonet. Sonet fokuserer 
på de mindre kunstnere, der sælger 500-2.000 plader. På denne måde sikre Universal 
sig en mulighed for at få en del af niche-markedet ved at kunne overtage nogle af 
Sonets kunstnere. Sonet fungerer således uafhængigt af Universal, men anvender 
Universals bl.a. distributionskanaler og kunstnere kan overtages af Universal. 
Overordnet opstiller JOP følgende centrale forskelle på Universal og deres 
datterselskab, Sonet: Sonet fokuserer på alternative musikgenrer med små budgetter, 
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masteren er ofte udarbejdet af kunstneren selv med svag påvirkning fra selskabets side, 
og Universal fokuserer på hit-kunstnere, og har således nogle meget større budgetter at 
arbejde med til eksempelvis musikvideoer. Her udgør kvaliteten af produktet en 
væsentlig faktor. 
JOP mener ikke, at pladeselskaberne er inde i en krise, men blot at branchen står 
overfor nogle tilpasninger, og skal opfinde en ny forretningsstrategi. Det dalende 
pladesalg fra 1995-2005 er således ikke et udtryk for, at branchen er i krise. 
I modstrid med dette er Universal begyndt at anvende nogle kontrakter, som ikke kun 
tager del af pladesalget. Den nye tendens indenfor pladekontrakter er således, at 
pladeselskaberne skal have en andel af kunstnerens koncert-honorarer, salg af 
merchandise osv.. JOP ser dette som ganske fair, at pladeselskaberne får del i disse 
aktiviteter, da de løber en høj risiko ved at investere i markedsføring af kunstnerne. 
